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Abstrakt  
Tato diplomová práce se zabývá analýzou spokojenosti zákazník ve Vinaství 
LAHOFER, a.s. Teoretická ást je zamena na zákazníka, metody mení spokojenosti 
zákazníka a také na základní postupy a metody analýzy marketingového prostedí 
podniku. 
V praktické ásti je nejprve popsána a analyzována daná firma. Dále jsou na základ
dotazníkového šetení zpracovány a vyhodnoceny výsledky przkumu a stanoveny 
návrhy na zvýšení úrovn spokojenosti zákazník ve spolenosti Vinaství 
LAHOFER, a.s. 
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Abstract  
This master's thesis deals with an analysis of customer satisfaction at the Winery 
LAHOFER, a.s. The theoretical part is focused on the customer, methods of measuring 
customer satisfaction and the basic procedures and methods of analysis of the marketing 
environment of the company. 
In the practical part is first described and analyzed in the firm. Furthermore, on the basis 
of survey processed and analyzed the survey results and ser out proposals to increase 
the level of satisfaction of customers at the Winery LAHOFER, a.s. 
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V dnešní dob zákazníci elí stále vtší nabídce výrobk a služeb. Zákazník si výrobek 
i službu zvolí na základ vnímání jeho hodnoty a kvality. Obvykle si vybírají tu 
možnost, která jim pinese maximální užitek.  
Zákazník je pro firmu velmi dležitý. Pro firmy samotný význam „spokojený zákazník“ 
neustále roste. Aby firma mohla úspšn psobit na daném trhu, mla by si zjistit, 
co všechno zákazníka ovlivuje. Nejedná se pouze o samostatný akt koup výrobku, 
ale i o to, co koupi pedchází – rozhodovací proces.  
Svt spotebního chování – svt, ve kterém všichni žijeme, ovlivuje nás a my zptn
ovlivujeme to, co nabídne on nám, jak dokáže uspokojit naše poteby, aby nešlo pouze 
o primitivní konzum. Roli spotebitele a zákazníka hrajeme po celý život a vtšinu 
života se aktivn rozhodujeme. Co všechno nás jako spotebitele ovlivuje? Jakou roli 
hrají naše duševní vlastnosti, životní zkušenosti i to, jak na nás psobí druzí lidí, 
od koho si dáme poradit a pro práv od tchto lidí, to je téma k zamyšlení. Velice 
dležité je pochopení preferencí a pání zákazník. Zákazník a uspokojování jeho 
poteb je ve stedu zájmu marketingu. [1, str.13]  
Dnešní hektická doba je pro mnohé z nás velmi nároná, proto si lidé rádi odpoinou 
v klidu domova nebo ve spolenosti svých známých se sklenkou dobrého vína. Proto 
je nutné, aby se spolenost Vinaství LAHOFER, a.s. zamila na to, jaké víno 
zákazníci vyžadují a co ovlivuje jejich preference. Jako zamstnankyn spolenosti 
jsem se rozhodla, že analýzu spokojenosti zákazník provedu na základ dotazníkového 
šetení. Podle zjištných skuteností se pokusím navrhnout ešení, která by pispla 
ke zvýšení úrovn spokojenosti zákazník ve spolenosti Vinaství LAHOFER, a.s.  
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1. VYMEZENÍ PROBLÉMU, STANOVENÍ CÍL
A METOD PRÁCE 
1.1. Vymezení problému 
Diplomová práce je zamena na analýzu spokojenosti zákazník Vinaství LAHOFER, 
a.s. Tento podnik již existuje na trhu nkolik let a neustále se snaží rozvíjet. V souasné 
dob existuje na trhu mnoho vinaství, a
 už menších nebo vtších, proto 
by se Vinaství LAHOFER, a.s. mlo soustedit na poteby a požadavky zákazník, 
na  držení stávajících zákazník a zlepšení propagace spolenosti. 
1.2. Stanovení cíl a metod práce 
Cílem práce je na základ provedených analýz navrhnout soubor opatení vedoucích ke 
zvýšení úrovn spokojenosti zákazník Vinaství LAHOFER. K vyhodnocení budou 
využity informace získané pomocí analýzy vnitního a vnjšího marketingového okolí 
a dotazníkového šetení. Na základ tchto dotazník bude zjištno co zákazníci, pi 
koupi vína a dalších produkt z vinaství, postrádali, co by si páli zlepšit a jaký 
sortiment vína by chtli rozšíit. 
Proto, aby mohl být tento primární cíl naplnn, je nezbytné splnit tyto kroky: 
- Objasnní základních pojm týkajících se analýz marketingového prostedí. 
Dále budou vysvtleny pojmy jako zákazník, jeho nákupní chování, metody, 
kterými lze mit jeho spokojenost, techniky a metody marketingového 
výzkumu. 
- Pedstavení spolenosti, analýza interního a externího prostedí podniku. 
- Plán przkumu, sbr dat, vyhodnocení a zpracování marketingového výzkumu. 
- Stanovení opatení a návrh, které povedou ke zvýšení spokojenosti zákazník. 
Ke stanovení tchto opatení a návrh využiji zejména tyto analýzy vnitního 
a vnjšího prostedí: 
o Finanní analýza, 
o Marketingový mix, 
o Porterova analýza pti sil, 
o SLEPTE analýzu, 
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o SWOT analýzu, 
o dotazníkové šetení. 
1.3.Metody práce 
Diplomová práce je rozdlena do dvou ástí. Pro pochopení problematiky jsem nejprve 
prostudovala píslušné teoretické poznatky, které jsou erpána z odborné literatury. 
V teoretické ásti jsou objasnny pojmy týkající se marketingového prostedí, 
to znamená faktor, které svým psobením ovlivují innosti podniku. Jsou zde také 
vysvtleny pojmy jako zákazník, nákupní chování zákazníka metody, kterými mžeme 
mit jeho spokojenost. V závru teoretické ásti je blíže specifikován pojem 
marketingový výzkum, jeho techniky a metody mení. 
V praktické ásti se nejprve seznámíme se spoleností Vinaství LAHOFER, a.s., 
s jejím souasným stavem a její historií. Dále zhodnotím souasnou situaci firmy na 
trhu a to pomocí analýzy vnitního a vnjšího prostedí podniku. K sestavení dotazníku, 
který bude pedmtem primárních dat, využijí získaných poznatk a analýz a informací 
získaných od vlastník podniku. Tato získaná data budou podkladem pro zjištní úrovn
spokojenosti zákazník spolenosti Vinaství LAHOFER, a.s. Dotazník budu zasílat 
klientm pímo na e-mail a dále ho vystavím na facebookových stránkách spolenosti. 
Získaná data budou dále zpracována a vyhodnocována prostednictvím tabulek, graf
a také slovního komentáe. Na základ zjištných výsledk v závru práce navrhnu 
opatení a doporuení, které by mli vést ke zvýšení úrovn spokojenosti zákazník této 
spolenosti. 
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2. TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
2.1. Finanní ukazatele 
Finanní analýza podniku je dležitý a nepostradatelný nástroj pro finanní, 
marketingové a obchodní plánování, strategické rozhodování nebo vyhodnocování 
podnikatelských zámr. 
Je to soubor finanních ukazatel, které jsou hlavním zdrojem pro sestavování 
finanních plán i pro strategická rozhodnutí. Finanní analýza erpá pedevším 
z úetních výkaz firmy (Rozvaha, VZZ, CF), ale i z výroních zpráv, píloh k úetním 
závrkám nebo údaj z manažerského úetnictví. [2, on-line] 
2.1.1. Ukazatelé rentability 
Pináší obraz o efektivit našeho podnikání. Dokážou íci, zda je efektivnjší pracovat 
s vlastními prostedky nebo s cizím kapitálem. Podává informace o tom, jak jsme 
zhodnotili svj vlastní kapitál v podnikání, a poukazuje na slabé stránky v hospodaení. 
ím vyšší hodnoty dosáhnou, tím lépe. Mezi základní pomrové ukazatele patí: 
Rentabilita aktiv (ROA) – ukazuje, jak efektivn firma vytváí zisk bez ohledu na to, 
z jakých zdroj tento zisk tvoí (jestli ze zdroj vlastních i cizích). 
Rentabilita vlastního kapitálu (ROE) – ukazuje, jak efektivn firma zhodnocuje 
prostedky, které byly do podnikání vloženy. 
Rentabilita tržeb (ROS) – poskytuje informace o tom, jak velké výnosy firma musí 
tvoit, aby dosáhla 1 K zisku. [2, on-line] 
Tabulka . 1: Vzorce ukazatel rentability 
Rentabilita vlastního kapitálu (ROE) istý zisk / vlastní kapitál 
Rentabilita aktiv istý zisk / aktiva 
Rentabilita tržeb istý zisk / tržby 
Zdroj: Vlastní zpracování dle [3, str. 134] 
Všechny ukazatele se poítají v procentuálním vyjádení, je tedy poteba podíly 
jednotlivých údaj vynásobit hodnotou 100. 
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2.1.2. Ukazatelé likvidity 
Poukazují na to, jak si na tom stojí firma ve vztahu ke krátkodobým závazkm, tedy, jak 
rychle je schopna tyto své závazky splácet. V praxi používáme nejastji následující 
ukazatele likvidity: 
Bžná likvidita (likvidita III. stupn) – íká, kolika korunami z celkových obžných 
aktiv je pokryta 1 K krátkodobých závazk, neboli kolikrát je firma schopna uspokojit 
vitele, kdyby v uritém moment pemnila tato obžná aktiva na hotovost. 
Pohotová likvidita (likvidita II. stupn) – je oištna o zásoby. Jinak eeno, kolik 
korunami pohledávek a hotovosti (pokladna, bankovní úet) je pokryta 1 K
krátkodobých závazk. 
Okamžitá likvidita (likvidita I. stupn) – udává schopnost zaplatit své krátkodobé 
závazky „ihned“ (hotovost, peníze na bankovních útech, šeky, krátkodobé cenné 
papíry). Je považována za nejpísnjší likvidní ukazatel. [2, on-line] 
Tabulka . 2: Vzorce ukazatel likvidity 
Bžná likvidita  obžná aktiva / krátkodobé závazky Optimální hodnota 2
Pohotová likvidita  (obžná aktiva – zásoby) / krátkodobé závazky Optimální hodnota 1 
Okamžitá likvidita finanní majetek / krátkodobé závazky Optimální hodnota 0,2 – 0,4 
Zdroj: Vlastní zpracování dle [3, str. 143-144] 
2.1.3. Ukazatele aktivity 
Poskytují informace o tom, jak efektivn firma hospodaí se svými aktivy (majetkem, 
pohledávkami, zásobami, atd.), neboli jak dlouho v nich má vázána finanní prostedky. 
[2, on-line] 
Doba obratu zásob – výsledek ukazuje, kolik dní je teba prodávat, aby se zaplatily 
zásoby. 
Rychlost obratu zásob – výsledek udává, kolikrát se zásoby pemní v ostatní formy 
obžného majetku, až po finální produkci a její prodej, z nhož vyplynou tržby. 
Doba obratu pohledávek – ideální výsledek je nulová hodnota, vyplývající z nulové 
hodnoty pohledávek. 
Rychlost obratu pohledávek – vzorec popisuje kolikrát (tedy jak rychle) jsou 
pohledávky pemny v penžní prostedky plynoucí z tržeb. 
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Doba obratu závazk – stanovuje dobu, která (v prmru) uplyne mezi nákupem zásob 
nebo externích výkon a jejich úhradou. Uruje tedy jaká je platební morálka firmy vi 
vitelm. 
Relativná vázanost stálých aktiv – Ukazatel je nejastji oznaován jako obrat aktiv. 
Definuje potebnou vázanost firemních fixních aktiv k dosažení daného obratu. [3, str. 
142-143] 
Tabulka . 3: Vzorce ukazatel aktivity 
Doba obratu zásob zásoby / (tržby/365) 
Rychlost obratu zásob tržby / zásoby 
Doba obratu pohledávek pohledávky / (tržby/365) 
Rychlost obratu pohledávek tržby / pohledávky 
Doba obratu závazk závazky / (tržby/365) 
Relativní vázanost stálých aktiv tržby / stálá aktiva 
Zdroj: Vlastní zpracování dle [3, str. 142-143] 
2.2. Marketing 
Co je to marketing? V dnešní dob mnoho lidí zamuje marketing za reklamu, 
dvodem je, že ji denn slyšíme a vidíme na každém rohu. V marketingu, jde hlavn
o uspokojování poteb zákazníka, nejde pouze o propagaci výrobku, marketing zaíná 
mnohem dív, než je výrobek vyroben.  
Philip Kotler vnímá marketing jako „spoleenský a manažerský proces, jehož 
prostednictvím uspokojují jednotlivci a skupiny své poteby a pání v procesu výroby 
a smny produkt a hodnot.“ [4, str. 40]
Miroslav Foret íká, že podstatou marketingu je „schopnost uinit z nabídky a spoteby 
produktu odpovídajícího zákazníkovým potebám mimoádný, nezapomenutelný zážitek 
– hodnotu.“ [5, str. 9]
Peter Drucker vidí marketing jako širší záležitost než jen prodej, marketing je podle nj 
pítomen v celém podniku. „Je to celý podnik vidný z pohledu koneného výsledku, 
tedy z pohledu zákazníka. Zájem o marketing a odpovdnost za nj tedy musí 
prostupovat všemi oblastmi podniku.“ [6, str. 30] 
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2.3. Marketingový mix 
Marketingový mix je nejdležitjším nástrojem marketingového ízení. Je to soubor 
taktických marketingových nástroj, které firma používá k úprav nabídky podle 
cílových trh. Zahrnuje vše, co firma mže udlat, aby ovlivnila poptávku po svém 
produktu. Možné zpsoby se dlí do ty skupin promnných, známých jako 4P. [4, str. 
70] 
Produkt (product) – produktová politika – zahrnuje veškeré výrobky a služby, které 
spolenost cílovému trhu nabízí. je to cokoli, co je možné nabídnout trhu ke koupi, 
použití i spoteb a co mže uspokojit njakou potebu i pání. Zahrnuje fyzické 
pedmty, služby, osoby, místa, organizace a myšlenky. 
Cena (price) – cenová politika- suma penz požadovaná za produkt nebo službu, 
nebo suma hodnot, které zákazníci smní za výhody vlastnictví nebo užívání produktu 
i služby. 
Komunikace (promotion) – komunikaní politika – pedstavuje aktivity, které sdlují 
pednosti produktu a snaží se pesvdit cílové zákazníky, aby jej koupili. 
Distribuce (place) – distribuní politika – veškeré innosti spolenosti, které iní 
produkt nebo službu dostupné zákazníkm. [4, str. 70 - 71] 
Úinný marketingový program spojuje prvky marketingového mixu do koordinovaného 
programu, který je nastaven tak, aby dosahoval stanovených cíl spolenosti. 
Marketingový mix tvoí soubor taktických nástroj spolenosti, které jí pomáhají 
dosáhnout silné pozice na cílových trzích. Nesmíme však zapomínat, že tyi „P“ 
pedstavují pohled prodávajícího na marketingové nástroje dostupné k ovlivnní 
kupujících. Z pohledu zákazníka musí každý marketingový nástroj pinášet výhodu.  
Vítzí ty spolenosti, které uspokojí poteby zákazníka ekonomicky, dostupn
a s využitím efektivní komunikace. [4, str. 71] 
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2.4. Analýza marketingového prostedí 
Marketingové prostední firmy se skládá z mnoha objekt a subjekt a vztah mezi 
nimi. Marketingové prostedí je vše, co firmu obklopuje, dlí se na mikroprostedí 
(vnitní prostedí firmy) a makroprostedí (vnjší prostedí firmy). 
Obrázek . 1: Marketingové prostedí firmy 
Zdroj: Vlastní zpracování dle [7, str. 16] 
Spolenost musí neustále monitorovat a pizpsobovat se marketingovému prostedí, 
aby byla schopna vyhnout se hrozbám a nacházet nové píležitosti. 
2.4.1. Interní prostedí 
Do interního prostedí poítáme vlastní podnik s jeho zamstnanci, dále potom 
zákazníky, dodavatele, marketingové zprostedkovatele, veejnost a konen
i konkurenty. Tito všichni innost podniku více i mén ovlivují. Do jisté míry 
je na nich podnik závislý, ale mže je sám mnit. 
Dodavatelé – zajiš
ují písun všeho, co je k innosti podniku zapotebí. Dležité je 
dodržování požadované kvality dodávek, smluvených dodacích termín a lht 
i potebného objemu vstup a dohodnuté ceny. 
  Zákazníci Konkurenti 
  Veejnost 
Prostedníci Dodavatelé 
      FIRMA 
Demografie 
 Ekonomika 
  Legislativa 
     Kultura 
     Inovace 
     Píroda 
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Marketingoví zprostedkovatelé – je to zvláštní kategorie dodavatel. Patí sem 
obchodní zprostedkovatelé, skladovací a pepravní firmy, agentury marketingových 
služeb a finanní zprostedkovatelé. 
K nejdležitjším skupinám veejnosti poítáme hromadné sdlovací prostedky, 
neziskové organizace, zájmové a nátlakové skupiny a zejména místní obyvatelé. 
Zákazníci – nakupují produkty. Patí sem zejména drobní spotebitelé, organizace nebo 
vlády. 
Konkurenti – jsou to všechny subjekty, které na trhu nabízejí stejné, podobné nebo 
substituní produkty. [5, str. 41 - 42] 
Porterova analýza pti sil 
Obrázek . 2: Analýza pti sil 






















pozice kupujících Konkurenní síla pramenící 
z hrozby vstupu 
potenciálních konkurent
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Pro analýzu vnitního prostedí, mžeme použít napíklad tzv. Porterv model pti sil. 
Jedná se o analýzu následujících pti si: 
- riziko vstupu potenciálních konkurent
- rivalita mezi stávajícími firmami 
- smluvní síla kupujících 
- smluvní síla dodavatel
- hrozby substituních produkt. 
Potencionální konkurenti jsou firmy, které doposud nejsou souástí konkurenního 
prostedí, ale mohou do nj vstoupit. Sílu rizika vstupu potenciálních konkurent
ovlivují bariéry vstupu do odvtví. Pekonání bariér zvyšuje náklady. Výzkumy 
prokázaly, že výška vstupních bariér je nejdležitjším faktorem výnosnosti v daném 
odvtví. [9, str. 166] 
Rivalita mezi stávajícími firmami – konkurenti – pedstavují subjekty, se kterými 
firma na trhu soutží prostednictvím cen, nabízených služeb, reklamou nebo napíklad 
technologickými inovacemi. Aby v této konkurenci firma obstála, musí provádt 
ofenzivní a defenzivní kroky k obhájení své pozice na trhu. 
Smluvní síla kupujících – odbratelé – usilují o co nejvýhodnjší podmínky nákupu, 
to znamená o co nejnižší cenu, o co nejvyšší kvalitu a co nejrychlejší dodávku. Kupující 
jsou ve výhod, pokud nakupují bžný produkt, který je lehce nahraditelný. 
Není vhodné mít píliš malou skupinku odbratel, ba co je nejhorší, mít jen jednoho 
odbratele. A to proto, že tento odbratel, nebo skupinka odbratel, mají píliš silnou 
vyjednávací pozici vi cen. 
Smluvní síla dodavatel – dodavatelé – tím rozumíme obchodní partnery, kteí 
poskytují za úplatu zdroje, pokud poskytují zdroje vzácné, pak stoupá jejich význam 
i síla. Pokud nejsou spokojeni s podmínkami, které jim firma nabízí, zanou produkty 
nabízet jiným konkurentm. 
Tak jako v pedcházejícím pípad, není vhodné mít jednoho nebo pouze malou 
skupinku dodavatel, vytváejí totiž prostedí pro tlak na cenu a termíny dodávek.  
Hrozby substituních produkt – jedná se o produkty, které dokáží nahradit konkrétní 
potebu svého konzumenta i uživatele. Jednou z možností jak této hrozb pedejít, 
je zahrnutí substitut do vlastního sortimentu. [10, str. 194 - 195] 
21 
2.4.2. Externí prostedí 
Toto prostedí pro firmu pedstavuje nespoitatelné množství píležitostí, ale i rizik. 
V tomto pípad se asto mluví o SLEPT analýze. Tato analýza se používá pedevším 
pro odhalení budoucího vývoje vnjšího prostedí spolenosti. Je zamená na 
spoleenské, právní, ekonomické, politické a technologické faktory. SLEPT analýza je 
dležitým nástrojem poznání ekonomického prostedí, které ovlivuje každou 
organizaci. [11, on-line] 
SLEPT analýza je tvoena z prvních písmen anglických slov: 
Social – spoleenské faktory (životní styl a jeho zmny, demografické faktory, dopad 
krize na ekonomický). 
Legal – právní faktory (sociální a zdravotní pojištní, sazby dan, zákony). 
Economic – ekonomické faktory (politická situace, která má vliv na ekonomiku státu, 
inflace, monetární politika, platební bilance státu, HDP). 
Political – politické faktory (vliv politických skupin, politická situace v zemi). 
Technological – technologické faktory (nové technologie, podpora výzkumu). [11, on-
line] 
SWOT analýza 
Obrázek . 3: SWOT analýza 
Silné stránky 
(strengths) 
zde se zaznamenávají skutenosti, které 




zde se zaznamenávají ty vci, které firma 
nedlá dobe, nebo ty, ve kterých si ostatní 
firmy vedou lépe 
Píležitosti 
(oportunities) 
zde se zaznamenávají ty skutenosti, které 
mohou zvýšit poptávku nebo mohou lépe 
uspokojit zákazníky a pinést firm úspch 
Horzby 
(threats) 
zde se zaznamenávají ty skutenosti, 
trendy, události, které mohou snížit 
poptávku nebo zapíinit nespokojenost 
zákazník
Zdroj: Vlastní zpracování dle [12, str. 103] 
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Je to jednoduchý nástroj zamený na charakteristiku klíových faktor, které ovlivují 
strategické postavení firmy. SWOT analýza je sice jednoduchá a známá metoda, ale ne 
vždy se správn používá. „Cílem SWOT analýzy je identifikovat to, do jaké míry jsou 
souasná strategie firmy a její specifická silná a slabá místa relevantní a schopná 
se vyrovnat se zmnami, které nastávají v prostedí.“ [13, str. 98] 
Vyhodnocení SWOT analýzy se dá provést pomocí párového srovnávání plus/minus 
matice. Porovnání vazeb mezi silnými a slabými stránkami, píležitostmi a hrozbami je 
subjektivn ohodnoceno v tabulce. Souet jednotlivých ádk a sloupc udává poadí 
klíových faktor, na které by se ml podnik zamit. Pi porovnávání silných stránek a 
píležitostí i slabých stránek a píležitostí, bereme v potaz souet pozitivních vazeb. Pi 
porovnávání silných stránek a hrozeb a slabých stránek a hrozeb bereme v potaz souet 
negativních vazeb. 
Hodnotící škály: žádná vzájemná vazba  0
 silná pozitivní vzájemná vazba  + +
 silná negativní vzájemná vazba  - -  [14, str. 66 - 68]
2.5. Zákazník 
Marketing zaíná výzkumem poteb zákazník a vytváí strategie, které odpovídají 
na otázku, jak tyto poteby zákazník uspokojit. I v dnešní dob se ješt stává, že 
nkteí výrobci tento pístup opomíjejí a zabývají se jen tím, jak vyrobené výrobky i 
služby prodat. [15, str. 36] 
Kdo je zákazník? 
„Zákazník je nejdležitjší osoba ve firm, bez ohledu na to, zda nás kontaktuje osobn, 
písemn, nebo telefonem. 
Zákazník závislý na nás, ale my na nm, a to dokonce tak, že bez nj by naše firma 
zkrachovala. 
Zákazník nás nikdy nevyrušuje. Prokazuje nám píze tím, že nám umožuje, abychom 
pro nj nco udlaly. 
Zvítzíme-li v rozepi nad zákazníkem, nejen, že ho ztratíme, ale firma utrpí. Proto se 
s ním nepomujeme, abychom zjistily, kdo je dvtipnjší i chytejší a kdo má navrch. 
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Uspokojení poteb zákazníka je naše práce, kterou bychom vykonat tak, aby byla 
prospšná jak jemu, tak nám. 
Zákazník má možnost zaujmout stanovisko a vyjádit city, stejn jako my.“ [16, str. 154]
2.5.1. Nákupní chování 
K významným úlohám marketingového výzkumu patí výzkum chování spotebitele 
a výzkum procesu jeho rozhodování pi koupi. 
Je dležité porozumt potebám, preferencím a chování zákazník, a to jak stávajících, 
tak i potencionálních. Na základ tohoto procesu jsou manažei schopni lépe plánovat 
a vytváet produkty a služby. [17, str. 51] 
Existují dv roviny pohledu na kupní chování zákazník:  
- chování spotebitel, jednotlivc a domácností, kteí nakupují pro svou osobní 
spotebu 
- chování organizací, které nenakupují pro svou osobní spotebu, ale pro další 
výrobu, tvorbu služeb, prodej apod. 
Nákupní chování se mže výrazn lišit, podle spolenosti, jimiž je spotebitel lenem. 
Pro marketingové rozhodování je dležité chování spotebitele porozumt. [17, str. 169] 
Obrázek . 4: Model nákupního chování 
Zdroj: vlastní zpracování dle [18, str. 310] 
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2.5.2. Faktory ovlivující nákupní chování spotebitele 
Obrázek . 5: Faktory ovlivující chování spotebitele 
Zdroj: Vlastní zpracování dle [4, str. 310] 
Kulturní faktory - znan ovlivují pání a chování zákazník.  Kultura je vlastní 
soubor hodnot, preferencí, poznání a zpsob chování, které získávají dti již od 
narození a to prostednictvím rodi nebo jiných institucí. Každá kultura v sob
zahrnuje subkultury. Tyto subkultury mohou mít národní, rasový, geografický i 
náboženský charakter. Zákazníka taktéž ovlivují spoleenské vrstvy, ve kterých se 
odráží povolání, vzdlání, píjmy nebo místo pobytu len tchto vrstev.  
Spoleenské faktory - na chování zákazníka psobí také celá ada dalších faktor, jako 
jsou referenní skupiny, rodina, spoleenské role a statuty. Referenní skupina zahrnuje 
všechny skupiny, které mají vliv na chování jedince. Mezi tyto skupiny adíme rodinu, 
pátelé, spolupracovníky, sousedy aj. Vliv tchto skupin psobí na chování, životní styl 
a postoje jednotlivce.  
Osobní faktory - k tmto faktorm patí napíklad vk, období životního cyklu, 
ve kterém se zákazník nachází, životní styl a osobnost zákazníka i jeho povolání 
a ekonomické podmínky. 
Psychologické faktory - dležité faktory nákupního chování jsou také vnímání, uení 
a zkušenost nebo mínní a postoje zákazníka. Vnímání nezávisí pouze na fyzikálních 
stimulech, ale i na jejich vztahu k okolí a na osobnosti jednotlivce. Chování jednotlivce 































2.5.3. Spokojenost a loajalita zákazníka 
Hodnocení úspšnosti firmy pi uspokojování zákazník je v praxi spojováno se dvma 
základními termíny a to s uspokojením zákazník a loajalitou zákazník. Hodnocení 
spokojenosti zákazník se vztahuje na komplex zkušeností s daným poskytovatelem 
produktu. Naopak zákazník je loajální tehdy, když opt nakoupí od uritého nabízejícího 
zboží a má vi nmu pozitivní postoj. Tento postoj se projevuje doporuením produktu 
dalším lenm rodiny, pátelm a známým. Spokojenost zákazník se vyplácí, pokud u nich 
vede k loajalit. [20, str. 40 - 47]
Spokojenost zákazníka 
Pro bychom mli zákazníkovi a jeho spokojenosti vnovat maximální pozornost a péi? 
Minimáln z následujících sedmi dvod:  
1. spokojený zákazník nám zstane nadále vrný a udržet si zákazníka vyžaduje 
ptkrát mén úsilí, asu a penz, než získat nového; 
2. spokojený zákazní je ochoten zaplatit i vyšší cenu; aby konkurence odlákala 
spokojeného zákazníka, musela by pi stejné hodnot produktu snížit jeho cenu 
až o 30% 
3. spokojený a vrný zákazník umožní firm lépe pekonat nenadálé problémy, 
spokojený zákazník nás dokáže v takové chvíli pochopit, bude se k nám chovat 
ohledupln; 
4. spokojený zákazník pedá svoji dobrou zkušenost minimáln tem dalším, 
a to velice úinnou a neplacenou formou ústního podání v osobní komunikaci; 
5. spokojený zákazník je pízniv naklonn zakoupit si i další produkty z naší 
nabídky; 
6. spokojený zákazník k nám bude velmi otevený a je ochotný nám sdlit své 
zkušenosti a poznatky s užíváním našeho produktu, pípadn i s konkurenní 
nabídkou; svými podnty nás navádí k novým zlepšením a inovacím; 
7. spokojený zákazník vyvolává zptn u našich zamstnanc pocit uspokojení 
a hrdosti na svou práci a firmu. [21, str. 75 - 76] 
Loajalita zákazníka 
Loajalita zákazník vyžaduje takovou úrove získání zákazník, kdy dochází 
k emocionálnímu pimknutí zákazníka ke znace nebo k podniku samému. Existuje celá 
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ada zpsobu mení, které spoívají ve vyjádení nejvyššího stupn emoního 
pimknutí zákazník, kdy zákazník doporuuje výrobek i službu jiným osobám. Pokud 
takto zákazník iní, znamená to mimoádnou dvru ke znace i podniku. Proto 
je loajalita závislá na míe spokojenosti zákazník a míe jejich ochoty doporuovat 
výrobky a služby podniku jiným lidem. [22, str. 99]
2.5.4. Rozhodování zákazníka 
Chování a rozhodování zákazníka vystihuje následujících pt stádií. 
1. Zákazník rozpoznává své poteby - projevují se zde významné individuální 
odlišnosti vycházející z rozdílných demografických charakteristik, životního 
stylu, osobních dispozic, znalostí. Nemén siln zde psobí také vlivy prostedí 
– socioekonomické, kulturní i rodinné. Dležité jsou však i pedchozí 
informace a zkušenosti, zpravidla uložené v pamti zákazníka. 
2. Proces vyhledávání informací o nabídce – jedná se o vnitní, v pamti 
zákazníka uložené informace a zhodnocení jeho pedchozích osobních 
zkušeností. Hlavn však zde psobí vnjší informaní zdroje. 
3. Vyhodnocení variant nabídky 
4. Rozhodnutí, zda a co si zákazník nakonec koupí. 
5. Stadium, kdy nakonec zákazník vyhodnocuje své rozhodnutí, jestli udlal dobe 
i špatn, nakolik bude do budoucna toto své rozhodnutí mnit nebo naopak 
opakovat. [21, str. 79 - 80] 
2.5.5. Význam výzkumu spokojenosti zákazníka 
Hodnocení spokojenosti zákazníka stále více nabývá ve vývoji marketingového ízení. 
Spokojenost vychází z teorie rozporu mezi pedstavou zákazníka o charakteristikách 
produktu a následné konfrontaci s charakteristikami výrobku po jeho nákupu. Pokud 
skutenost pedila oekávání, znamená to, že zákazník je spokojen, jestliže však 
nedosáhla oekávání, zákazník je zklamán, tedy nespokojen. [23, str. 107] 
Situace na trhu vypadá na první pohled, jako by všechny firmy chtly uspokojit svého 
zákazníka. Spokojený zákazník se vrací, kupuje pravideln nebo více, podává reference 
o svých zkušenostech dalším potencionálním zákazníkm a je i ochoten tolerovat vyšší 
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cenu v pípad, že firm nebo znace ví. Spokojenost znamená loajalitu a s ní spojené 
stabilní tržby a tzv. snowball efekt (tzn., že produkt doporuuje). [7, str. 193] 
2.6.  Metody mení spokojenosti zákazníka 
Princip mení spokojenosti zákazníka je založen na mení celkové spokojenosti, která 
je ovlivována celou adou dílích faktor spokojenosti a shrnuje zkušenost 
za definované období. Tyto faktory musí být mitelné a je nutné znát jejich význam pro 
zákazníka v rámci celkové spokojenosti. [7, str. 190 - 191] 
2.6.1. Index spokojenosti zákazníka (ECSI) 
K mení spokojenosti zákazníka se v Evrop používá ECSI, který je dán tymi 
hypotetickými promnnými. Každá z nich je determinována uritým potem dalších 
promnných. Vztahy mezi nimi je možné vyjádit následujícím modelem. [7, str. 190 - 
191] 
Obrázek . 6: Model spokojenosti zákazníka 
Zdroj: vlastní zpracování dle [7, str. 190 - 191] 
Image – souhrnná hypotetická promnná vztahu zákazníka ke znace firmy nebo 
















Oekávání zákazníka – vztahuje se k pedstavám o produktu, které má individuální 
zákazník. Oekávání je dnes asto výsledkem komunikaních aktivit firmy a pedešlých 
zkušeností s firmou. Má pímý vliv na spokojenost zákazníka. 
Vnímaná kvalita – týká se nejen samotného produktu, ale i všech doprovodných služeb 
souvisejících s jeho dostupností. 
Vnímaná hodnota – je spojena s cenou produktu a zákazníkem oekávaným užitkem. 
Je možné ji vyjádit jako pomr vnímané kvality a ceny. 
Stížnosti zákazníka – dsledek nerovnováhy výkonu a oekávání. 
Loajalita zákazníka – neboli vrnost, projevuje se opakovaným nákupem, zvyklostním 
chováním, cenovou tolerancí a referencemi jiným zákazníkm. [7, str. 190 - 191] 
2.6.2. Kanv model spokojenosti zákazníka 
Další možnou metodou pro zjištní spokojenosti zákazník je mení spokojenosti dle 
Kana. Ten pedpokládá, že mohou být vymezeny u jakýchkoliv výrobk nebo služeb ti 
skupiny požadavk, které ovlivují míru spokojenosti. Tyto ti skupiny jsou: 
• Bonbónky – pedstavují malou skupinu požadavk, které když zákazník 
nedostane nebo nevyžaduje, nesníží to jeho reálnou spokojenost. Pokud však 
obdrží nco navíc, je píjemn pekvapen a potšen. Píkladem mže být 
nabídka kávy v kadenictví pi ekání psobení barvy na vlasy. 
• Samozejmosti – tvoí velkou skupinu požadavk. Tyto požadavky souvisejí 
s plnním funkcí daného výrobku i služby. Napíklad každý oekává, že 
zakoupený fén bude vysoušet vlasy. 
• Nutnosti – vtšinou pedstavují požadavky stanovené legislativn a v nejlepším 
pípad nevedou k nespokojenosti zákazníka. Napíklad doba spoteby potravin. 
[24, str. 68 - 70] 
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Obrázek . 7: Kanv model spokojenosti zákazníka 
Zdroj: vlastní zpracování dle [24, str. 69] 
Dále si uvedeme tyi modely používané ke zjištní míry spokojenosti zákazníka, 
ale slouží i jako pomcka vedení, ke stanovení opatení, která musí ke zlepšení svého 
podniku pijmout.  
2.6.3. Metoda pouze-spokojenost 
Od respondent se žádá, aby vyznaili, jak dobe si podnik vede v ad vlastností, 
na sedmibodové Likertov škále, na níž jedna odpovídá naprosté nespokojenosti a sedm 
odpovídá naprostému nadšení (bžná je i škála ptibodová). Prmrná skóre se u každé 
vlastnosti setou, piemž položky s nejnižším hodnocením spokojenosti se pokládají za 
ty, které je teba zlepšit. 
Tato metoda nezohleduje dležitost vlastností pro zákazníka, proto vedení nemá 
k dispozici žádné údaje, které mu mohou pomoci stanovit akní priority nebo rozsoudit 











2.6.4. Metoda Diferenní analýza 
Diferenní analýzy posunují przkum o krok dál tím, že u každého respondenta poítají 
rozdíl mezi skórem dležitosti a skórem spokojenosti. Bodové hodnocení dležitosti se 
taktéž, jako v pedešlém pípad, mí na Likertov škále. Nyní však jedna odpovídá 
zcela nedležitému a sedm velice dležitému. Tato metoda íká, že dležitost je 
náhradní jednotkou za zákazníkovo oekávání toho, jak by si spolenost mla u každé 
vlastnosti vést. Vlastnosti s nejvtšími rozdíly jsou pak oznaeny jako ty, které je teba 
zlepšit. Aby tato metoda byla co nejúinnjší, mly by se jednotlivé vlastnosti seadit 
podle dležitosti a metodou stanovení priorit by tedy ml být uvedený jen rozdíl. 
Vlastnosti se stejným nebo podobným rozdílem nemusejí být pro zákazníky stejn
dležité a nebudou mít na jejich spokojenost stejný dopad. Pokud jsou tedy rozdílové 
hodnoty u jednotlivých vlastností stejné, mly by být pednostn ešeny ty vlastnosti, 
které mají vyšší dležitost. [25, on-line] 
2.6.5. Model dležitost-spokojenost 
Model D-S využívá kvadrantovou mapu podobn jako diferenní analýzy. Zdrazuje 
význam znalosti vlastností, které pokládají zákazníci za nejdležitjší, vedle tch, 
v nichž podnik dosahuje špatných výsledk. Rozdíl mezi diferenní analýzou 
a modelem D-S je ten, že diferenní analýza zkoumá rozdíl mezi dležitostí 
a spokojeností naproti tomu model D-S zkoumá vztah mezi obma jevy. Akní priority 
se urují spíše grafickým znázornním, než na základ vypotené numerické hodnoty. 
Nejvyšší akní prioritu získávají položky s vysokou dležitostí a nízkou spokojeností. 
Cílem je nalézt vlastnosti, které se nacházení v kvadrantu 2 (viz obrázek níže). Pokud se 
v tomto kvadrantu „zlepšit“ nachází více vlastností a spolenost nemá prostedky 
k tomu, aby je všechny zlepšila, mla by se spolenost zamit na vlastnosti s vyšším 
stupnm dležitosti a nižší úrovní spokojenosti. [25, on-line] 
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2.6.6. Multiplikativní pístup 
Tento model využívá dležitost jako váženou promnou a vyluuje tvrzení, 
že dležitost je náhradní hodnotou za zákazníkovo oekávání výkonnosti podniku. 
Skóre nespokojenosti se vypoítá jako rozdíl mezi nejvyšším možným hodnocením 
spokojenosti a zákazníkovým vnímáním výkonnosti podniku. Toto skóre nespokojenosti 
se pak váží podle skóre dležitosti. Vážené skóre nespokojenosti pak slouží 
k vyhodnocení oblastí, které vyžadují zlepšení. Vlastnosti jsou na základ váženého 
skóre nespokojenosti azeny sestupn. Opt platí, že pokud se sejdou dv stejné 
hodnoty, mly by být seazeny podle dležitosti, aby se mohlo urit, která z vlastností 
má akní prioritu. [25, on-line] 
2.7.Marketingový výzkum 
V posledních letech dochází k radikálním zmnám v marketingovém prostedí, z tohoto 
dvodu jsou manažei nuceni neustále hledat a zpracovávat další a další adekvátní 
informace o trzích a to z toho dvodu, aby firma mohla vytváet efektivní marketingové 
strategie a aby mohli manažei provádt správná rozhodnutí. Z toho vyplývají jejich 
neustále se vyvíjející požadavky na marketingový výzkum, který se tak musí také stále 
vyvíjet. [7, str. 46]  
Roman Kozel uvádí, že „marketingový výzkum je naslouchání spotebiteli.“ 
Taktéž jako píklad uvádí definice nkterých spisovatel, nap. „Smith a Albaum 
definují marketingový výzkum jako systematické a objektivní hledání a analýzu 
informací, relevantních k identifikaci a ešení jakéhokoliv problému na poli 
marketingu.“ Další definici, kterou Kozel zveejuje je od paní Svobodové, která 
popisuje marketingový výzkum jako „cílevdomý proces, který smuje k získání 
uritých konkrétních informací, které nelze opatit jinak.“ [26, str. 12 - 13] 
V praxi asto dochází k zamování výzkumu a przkumu. Rozdíl je v asovém 
horizontu. Przkum vtšinou bývá jednorázová aktivita, která probíhá v kratším 
asovém horizontu a nezachází do takové hloubky jako výzkum. Výzkum zkoumá 
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vlastní trhy, jeho strukturu a úastníky. Marketingový výzkum hledá co nejefektivnjší 
cesty, jak vstoupit na trh a maximáln uspokojit poteby na tomto trhu. [25, str. 13] 
2.7.1. Druhy marketingového výzkumu 
Rozlišují se dva základní druhy marketingového výzkumu a to primární a sekundární. 
Primární výzkum se vnuje zjiš
ováním hodnot vlastností u zvolených jednotek. Je to 
tedy celý proces vetn sbru dat. Naproti tomu sekundární výzkum pedstavuje 
dodatené využití dat již nasbíraných dat, nap. nové statistické zpracování a nová 
interpretace. V pípad sekundárního zpracování dat je lepší pracovat s neagregovanými 
daty, kde jsou údaje vedené pímo za jednotky sledovaného objektu. Pokud chceme 
pracovat s agregovanými údaji, lze porovnávat u jednoho objektu vývoj v rzných 
obdobích nebo je lze srovnávat ve stejném ase s dalšími objekty. [27, str. 10] 
Tabulka . 4: Výhody a nevýhody primárního a sekundárního výzkumu 
Typ výzkumu výhody (+) nevýhody (-) 
sekundární 
výzkum 
•  levný 
v porovnání s cenami primárního 
výzkumu se jedná o výrazn levnjší 
pístup 
•  dostupný 
nap. interní zdroje údaj jsou 
k dispozici zpravidla ihned a šetíme tak 
asové zdroje 
•  využitelný ihned 
v porovnání s primárním výzkumem je 
jednodušší a mén namáhavý na lidské 
zdroje 
•  zastaralý 
sekundární údaje byly pvodn
výsledky primárního výzkumu asi 
realizovaného pro nkoho jiného, 
za jiným úelem a mohl probhnout 
mnohem díve, než byly výsledky 
zveejnny 
•  nespolehlivý 
nemáme kontrolu toho, jak byly údaje 
zajištny, zda byly dodrženy zásady 
správného postupu, nedošlo-li 
ke zkreslení 
• neaplikovatelný 
získané údaje mohou být píliš obecné, 







ované údaje odpovídají pesn
potebám firmy 
•  pesný 
pi dodržení systematického postupu je 
zajištna pesnost a spolehlivost údaj
•  aktuální 
zpravidla se nemusíme obávat informací, 
které by nebyly souasné 
• drahý 
náklady na primární výzkum bývají 
zpravidla desetinásobn vyšší než 
u výzkumu sekundárního 
• delší 
není výjimkou, když kvalitní primární 
výzkum trvá msíce nebo dokonce celé 
roky 
• nevyužitelný ihned 
organizace primárního výzkumu je 
mnohem náronjší než u výzkumu 
sekundárního 
Zdroj: vlastní zpracování dle [26, str. 85] 
Primární marketingový výzkum se dále lení na kvantitativní výzkum a kvalitativní 
výzkum.
Kvantitativní marketingový výzkum 
Kvantitativní výzkum je metoda standardizovaného vdeckého výzkumu. Popisuje jevy 
pomocí promnných, které jsou sestrojeny tak, aby mily urité vlastnosti. Tento 
výzkum ovuje teorie a hypotézy, snaží se popsat chování lidí v sociální realit. 
Výsledky tohoto mení jsou zpracovány a interpretovány, nap. statisticky. 
Kvantitativní výzkum se zamuje na rozsáhlejší spoleenské otázky a zkoumá vtší 
okruh informací. Použití reprezentativních vzork u kvantitativního výzkumu dovoluje 
vyslovit statistické závry (nap. kolik procent dotázaných používá uritý produkt, 
výpoet prmrnou spokojenost s tímto produktem, atd.). Kvantitativní výzkum trhu 
mže také pinést poznatky o životním stylu, cenách, nákupních úmyslech obyvatel, atd. 
Tento výzkum mžeme provádt jednorázov, nebo jako opakovaná šetení, jejichž 
výsledky lze v uritých asových obdobích srovnávat. [28, str. 108] 
Pi tomto výzkumu se pracuje s rozsáhlými soubory, které ítají stovky až tisíce 
respondent. Jako techniky tohoto výzkumu se používají osobní rozhovory, pozorování, 
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písemné dotazování nebo experimenty. Tyto výzkumy bývají asov i finann
náronjší, ale poskytují zase pehlednjší výsledky. 
Kvalitativní marketingový výzkum 
Kvalitativní výzkum je možno použít pokud nejde o stanovení kvantitativních prognóz, 
ale o hloubkový rozbor nkterých dílích jev, jak jednotlivci a skupiny nahlížejí, 
chápou a interpretují svt a jaké jsou jejich psychologické kvality. Tento výzkum 
vyžaduje využití nároných psychologických postup z hlediska výbru metod 
i zpracování výsledk. Umožuje výzkum menšího vzorku, než je bžné pi 
kvantitativních výzkumech. Kvalitativní výzkum asto hledá podrobné odpovdi na 
otázku „pro“. Tazatel se snaží, aby lidé vyjádily své pocity, názory, myšlenky. [28, 
str. 109] 
Jako techniky tohoto výzkumu se používají skupinové rozhovory (cca 10 až 20 lidí), 
individuální hloubkové rozhovory. Kvalitativní výzkum je asov i finann mén
nároný. 
V praxi asto dochází ke kombinaci obou marketingových výzkum. 
2.7.2. Proces marketingového výzkumu 
Proces každého výzkumu se i pes adu odlišností skládá ze dvou etap, které na sebe 
logicky navazují. Jedná se o etapu pípravy výzkumu a etapu realizace výzkumu. Každá 
etapa sestává z odlišného množství nkolika za sebou následujících fází, jejichž podoba 
se mní podle konkrétního výzkumu. Celý proces se skládá z jednotlivých krok, které 
na sebe navazují, úzce spolu souvisejí a vzájemn se podmiují. [26, str. 73] 
Obrázek . 8: Proces marketingového výzkumu 
Zdroj: Vlastní zpracování dle [26, str. 73] 
PÍPRAVNÁ ETAPA 
1) Definování problému, cíle a 
hypotéz 
2) Orientaní analýza situace a 
pilotáž 
3) Plán výzkumného projektu 
4) Pedvýzkum 
REALIZANÍ ETAPA 
5) Sbr dat 
6) Zpracování dat 
7) Analýza dat 
8) Vizualizace výstup a jejich 
interpretace 
9) Prezentace doporuení 
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2.7.3. Postup marketingového výzkumu 
Marketingový výzkum se mže všeobecn skládat z následujících pti krok. 
Definování marketingového problému a cíl výzkumu 
V tomto kroku je dležité správn obsahov a tematicky vymezit oblast, které se bude 
samotný výzkum týkat. Pro úspšný výzkum je nutné alespo struné obsahové 
a teoretické vymezení problému a souvisejících pojm. Souástí prvního kroku je také 
urení hodnoty informací, které budou získány. Aby byl výzkum efektivní, mli by být 
výsledné informace natolik pínosné, že peváží náklady na provedení výzkumu. [27, 
str. 23 - 24] 
Sestavení plánu marketingového výzkumu 
Plnohodnotný plán by ml obsahovat následující prvky: 
• Formulaci zkoumaného problému vetn jeho teoretického popisu, pop. také 
základní hypotézy ešení a urení cíl výzkumu s jejich zdvodnním. 
• Pedbžné pedstavy o oekávaných výsledcích na rozdíl od dosavadních 
znalostí. 
• Definování informaních poteb, pevážn jejich struktura a zdroje. 
• Vymezení základního souboru, návrh výbru vzorku vetn zdvodnní jeho 
velikosti a struktury, urení místa a asu konání výzkumu. 
• Výbr techniky výzkumu a urení použitých nástroj. 
• Urení zpsobu sbru dat. 
• Pedvýzkum – upesnní výše uvedených bod v závislosti na ovení 
definovaného postupu sbru dat na malém vzorku respondent. 
• Vlastní sbr dat. 
• Zpracování získaných dat pomocí statistických metod. 
• Prezentace výsledk a stanovení doporuení. 
• Sestavení asového rozvrhu a piazení odpovdného pracovníka pro jednotlivé 
etapy. 
• Sestavení rozpotu náklad na výzkum. [27, str. 26 - 27] 
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Shromáždní informací 
Pi sbru informací musíme dávat pozor na to, aby splovali uritá kritéria, která jsou 
vhodná pro využití v marketingovém výzkumu. V první ad by informace mli být 
relevantní pro ešení stanoveného problému. Dále by data mla vyjadovat to, 
co potebujeme zjistit, jinými slovy by mly být validní. Data by také mla být 
spolehlivá. Dalším a posledním požadavkem je, že získání informací nesmí být asov
ani finann píliš nároné, tedy musí být efektivní. [27, str. 25] 
Zpracování a analýza shromáždných informací 
Po shromáždní údaj prostednictvím jakéhokoliv výzkumu je nutné data roztídit, 
potom následuje jejich analýza a interpretace. Statistické analýzy se používají 
u kvantitativního výzkumu, naproti tomu pípad od pípadu se posuzuje u kvalitativního 
výzkumu. [19, str. 59 - 62] 
Prezentace výsledk, vetn doporuení 
V této poslední fázi dochází ke zpracování závrené zprávy a její prezentaci. 
Závrená zpráva musí obsahovat pedmt výzkumu a jeho cíle, metodické postupy, 
popis zkoumaného souboru, souhrn základních poznatk a samozejm doporuení pro 
ešení daného problému. Výsledky výzkumu jsou podkladem pro marketingová 
rozhodnutí. Mly by poskytovat informace, které mžou být aplikovány 
do marketingových strategií a mli by poskytovat odpovdi na adu konkrétních otázek. 
[29, str. 75 - 76] 
V doporueních by se vždy mlo zohledovat pání zákazník, asové hledisko a také 
i nákladové hledisko. Tyto ti požadavky tvoí tzv. magický trojúhelník. [30, str. 80 - 
81] 
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Základní metody sbru primárních dat 
Marketingový výzkum disponuje celou adou metod, nástroj a technik pro získání dat. 
Následující obrázek nám piblíží ti hlavní metody. 
 Obrázek . 9: Základní metody sbru primárních dat 
Zdroj: vlastní zpracování dle [26, str. 174] 
2.7.4. Dotazování 
Jedná se jist o zcela nejrozšíenjší a nejastjší využívanou metodu. 
Osobní dotazování 
Pi tomto typu dotazování je tazatel v bezprostedním kontaktu s respondentem. Osobní 
dotazování má oproti ostatním technikám adu výhod. Osobní formou mže tazatel 
respondentovi pokládat relativn složitjší otázky. V pípad nejasností mže tazatel 
respondentovi otázky vysvtlit, mže doplnit další otázky, využít nejrznjší pomcky, 
pozorovat reakce respondenta, improvizovat apod. 
Na druhou stranu informace získané osobním dotazováním mohou být tazatelem více i 
mén zkresleny. Respondenti se mohou ped tazatelem u nkterých citlivých otázek 
ostýchat. Osobní dotazování je také relativn drahé, protože je poteba tazatele proškolit 








Oproti osobnímu dotazování je telefonické rychlejší a levnjší. Na druhou stranu ale 
chybí pímý kontakt tazatele s respondentem, tím je znemožnno pozorování 
respondentových reakcí. Taktéž ochota odpovídat je v pípad telefonického dotazování 
nižší, než je tomu v pípad osobního dotazování. [31, str. 91] 
Písemné dotazování 
Tady chybí osoba tazatele úpln, takže nemže zkreslovat výsledky. U citlivjších 
otázek navíc zvyšuje pravdpodobnost, že respondent odpoví podle pravdy. Respondent 
má také na odpovdi více asu. Písemné dotazování má ale na druhou stranu nižší 
návratnost. Navíc není možné využít výhod vyplývajících z interakce mezi 
respondentem a tazatelem (doplnní dalších otázek, pozorování reakcí, vysvtlení 
nejasností apod.). Proto se písemné dotazování v dnešní dob využívá minimáln. [31, 
str. 91] 
On-line dotazování 
Toto dotazování ve své podstat odpovídá písemnému dotazování, ale je pro 
respondenty mnohem jednodušší. Respondenti mohou dotazník odeslat pouhým 
kliknutím myši, nemusí jej vkládat do obálky jít s ním na poštu, nebo k nejbližší 
poštovní schránce. Je také možnost u tohoto typu dotazování využít rzné audiovizuální 
a interaktivní prvky, kterými lze dotazování obohatit. Tato technika je ze všech technik 
dotazování nejrychlejší a nejlevnjší. Také je u on-line dotazník vyšší návratnost. 
Problém u on-line dotazování je v tom, že jen nkteí uživatelé internetu jsou on-line 
pravideln. Výbrové soubory na internetu tak mohou být zkreslené. On-line dotazování 
je vhodné pouze tehdy, pokud se cílová skupina na internetu vyskytuje hojn. [31, str. 
91 - 92] 
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2.7.5. Pozorování 
Tento typ výzkumu zpravidla probíhá bez pímého kontaktu mezi pozorovatelem 
a pozorovaným, bez aktivní úasti pozorovaného a bez aktivního zasahování 
pozorovatele do pozorovaných skuteností. Pi pozorování nepokládáme lidem otázky, 
ale sledujeme, jak se chovají, jaké mají pocity atd. 
Výhodou pozorování je, že není závislé na ochot pozorovaného spolupracovat 
s pozorovatelem, tedy odpovídat na otázky. Pokud si navíc pozorovaný nevšimne, že je 
pozorován, nemní zámrn své chování a tím nezkresluje sledované skutenosti. 
Nevýhodou pozorování je, že je velmi nároné. Nkteré sledované jevy se dost obtížn
zaznamenávají a pak mže dojít ke zkreslení. Pozorování je také velmi asov nároné 
a vyžaduje vysoké nároky na pozornost a pozorovací schopnosti pozorovatele. Tato 
technika se nehodí pro sledování jev, které se nevyskytují pravideln. 
Pozorování vtšinou bývá spojeno s dalšími metodami sbru dat. [7, str. 137 - 139] 
V marketingových výzkumech se používají rzné metody pozorování: 
• pozorování zejmé nebo skryté, 
• pozorování standardizované i nestandardizované – u standardizovaného 
pozorování je uren pesný plán, co a jak bude pozorováno; 
u nestandardizovaného pozorování je uren pouze cíl pozorování, pozorovatel 
má úplnou volnost v rozhodování o pozorování, 
• osobní nebo s využitím technických zaízení. [19, str. 52 - 53] 
Pozorování v pirozených podmínkách je nap. zjiš
ování jak se chovají lidé ped 
výlohou, zda je urité zboží v prodejn k dispozici, jakým zpsobem konzumují jídlo 
v restauraci, atd. Pozorování v pirozených podmínkách probíhá tehdy, kdy pozorovatel 
neovlivuje chování pozorovaného. Pozorování v umle vytvoených podmínkách jsou 
nap. skupinové rozhovory. Jedná se o situace, které se bžn nevyskytují. [19, str. 52 - 
53] 
Pi volb mezi skrytým a zejmým pozorování je urit lepší to skryté a to z toho 
dvodu, že pozorovatel neovlivuje chování pozorujícího, ten se chová pirozen
a nehlídá se, co dlá. [23, str. 47 - 48] 
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U standardizovaného pozorování jsou pesn definovány jevy, které mají být 
pozorovány, a je také stanoven zpsob, jakým má pozorování probíhat. Naopak 
u nestandardizovaného pozorování je uren pouze cíl. Pozorovatel mže rozhodovat 
sám o prbhu pozorování i o jeho hlediscích, má volnou ruku. Tento zpsob však 
znemožuje porovnávat výsledky od rzných pozorovatel. [23, str. 47 - 48] 
Rozdíl mezi pímým a nepímým pozorování je v tom, že pímé probíhá souasn
s pozorovaným jevem, nap. zjištní jaké je frekvence návštvník v nákupním centru. 
Nepímé pozorování se oproti tomu týká následk nebo výsledk uritého chování. [21, 
str. 110] 
U osobního pozorování se využívá smyslových orgán pozorovatele. Pozorovatel by 
neml zkreslovat tyto skutenosti a ml by zaznamenávat jen to, co vidí a slyší. 
V souasnosti se však využívají rzné technické zaízení, jako nap. videokamera, 
magnetofon, atd. [23, str. 47] 
2.7.6. Experiment 
Experiment sleduje v nov vytvoené situaci vliv jednoho jeho na druhém. Tato metoda 
usiluje o zachycení reakcí na novou situaci a hledání dvod tohoto chování. 
Experimenty se dlí na laboratorní a terénní. Laboratorní experimenty se uskuteují 
v organizovaném nebo umle vytvoeném prostedí. Terénní experimenty se provádí 
v pirozeném prostedí. [23, str. 48] 
K hlavním výhodám experimentu lze piadit fakt, že umožuje prbh v pesn
stanovených podmínkách (as, místo), to umožuje dkladnou pípravu i kontrolu. 
Nevýhodou experimentu je jeho asová i finanní náronost. Patí sem i náronost na 




Dotazník je jeden z nejjednodušších zpsob jak získat primární informace 
od konkrétních osob, nebo li respondent. Dotazník se skládá z nkolika otázek. Cílem 
tchto otázek je získání preferencí, názor, znalostí a postoj od dotazovaných. 
Pi tvorb dotazníku bychom mli brát v úvahu, jestli dotazovaný otázkám porozumí, 
zda disponuje potebnými znalostmi, aby byl schopen odpovdt a také zda by byl 
ochoten takovéto informace poskytnout. 
2.8.1. Tvorba on-line dotazníku 
Na zaátku píprav dotazníku je nutné, abychom si urili, co bude cílem našeho 
przkumu. Pokud si cíl jasn nedefinujeme, s velkou pravdpodobností nenaplní naše 
oekávání. Otázky by se mly formulovat tak, aby jejich poet nepesáhl 20 a celková 
doba vyplování netrvala více než 10 minut. Pi pekroení tchto hodnot velice 
riskujeme, že respondent dotazník nedokoní a že se nám vrátí velice málo dotazník. 
Pí tvorb dotazníku bychom také mli klást draz na správnou stylizaci a uspoádání 
otázek. Otázky by mly být kladeny v logickém uspoádání za sebou. Bylo by vhodné, 
pokud je to tedy možné, aby první otázka vyvolala respondentv zájem. Složité a osobní 
otázky by mly být kladeny až nakonec. [33, on-line] 
Na zaátku dotazníku je vhodné uvést úvodní informace, které by ml respondent ped 
vyplnním vdt. Respondenta bychom mli oslovit a požádat ho o vyplnní dotazníku, 
dále bychom mu mli pedstavit smysl dotazníku, cíl przkumu a význam odpovdí. 
Pokud je to nutné, úvodní informace mohou obsahovat struné pokyny pro vyplnní. 
Respondentovi bychom mli pedem podkovat za pípadné vyplnní dotazníku a na 
závr uvést ješt jednou podkování za vyplnní. [33, on-line] 
Pi sestavování otázek bychom se mli ídit hlavními zásadami: 
• jednoznané definování co je pedmtem otázky, 
• kladení struných a srozumitelných otázek, 
• ptát se pouze na to, co je poteba zjistit, 
• neformulovat otázku tak, aby nenapovídala odpov, 
• promyslet jestli zvolíme otázky uzavené nebo otevené. [33, on-line] 
42 
Otevené otázky 
U tohoto zpsobu otázek si respondent volí zpsob odpovdí sám. Výhodou je, že 
respondenti mohou vyslovit všechny názory, které považují za dležité, tím pádem 
umožuje postihnout zkoumané problémy ve znané šíi. Nevýhodou je, že 
vyhodnocení odpovdí je pro jejich znanou rznost velice obtížné a asov nákladné. 
[34, str. 54] 
Uzavené otázky 
U tohoto typu otázek je nutné se pedevším zamit na pípravu variant odpovdí. Mezi 
hlavní zásady tvorby správných variant odpovdí patí: 
- varianty týkající se pouze jedné problematiky, 
- varianty pizpsobeny znalostem respondenta a úelu dotazování, 
- varianty se navzájem nepekrývají, 
- varianty postihují normální i extrémní odpovdi, 
- varianty dávají vyerpávající možnost odpovdí. [26, str. 215 - 216] 
Základní lenní uzavených otázek: 
• bipolární (dichotomické) – jsou dány pouze dv extrémní varianty odpovdí 
(„ano“ i „ne“), odpovdi bývají jednoduše konstruované, slouží pedevším ke 
tídní respondent, 
• s neutrální odpovdí (trichotomické) – krom dvou extrémních variant je 
pidaná možnost úniku („ano“, „ne“ i „nevím“) pro respondenty, kteí daný 
problém dobe neznají, 
• výbrové (polytomické) – je dáno více variant odpovdí, v pípad mení 
názor respondent lze získat pesnjší informace. [26, str. 215 - 216] 

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2.8.2. Výhody metody on-line dotazování 
• rychlost a efektivnost využití vynaložených náklad, 
• jednoduché vytvoení a následné zpracování, 
• výsledky przkumu jsou k dispozici prakticky okamžit, 
• vynikající pomcka pi získávání obtížn dosažitelné skupiny lidí, 
• lidé v pocitu anonymit internetu jsou mén zdrženliví a více upímnjší 
k osobnjším otázkám. [33, on-line] 
2.8.3. Nevýhody metody on-line dotazování 
• ztráta anonymity pokud je respondent tázán pomocí e-mailu, 
• obtížná kontrola složení sledované skupiny,
• nkdy mže být obtížné zajistit si respondenty, 
• chybjící dynamika osobního kontaktu. [33, on-line]  
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3. ANALÝZA SOUASNÉ SITUACE PODNIKU 
3.1. Popis podnikatelského subjektu 
Obchodní firma:  Vinaství LAHOFER, a.s. 
Sídlo:  Dobšice, Brnnská 523, 671 82 
I:  25513940 
Právní forma:  akciová spolenosti 
Pedmt podnikání:  výroby, obchod a služby neuvedené v pílohách 1 až 3 
 živnostenského zákona 
Pedmt innosti:  zemdlství, v. prodeje nezpracovaných zemdlských výrobk
 za úelem zpracování nebo dalšího prodeje 
Základní kapitál:  31.465.000,- K
3.1.1. Historie spolenosti 
Vinaství LAHOFER je moravským producentem vín ze Znojemské vinaské 
podoblasti. Spolenosti vznikla ve Znojm v roce 2003 jako První znojemská vinaská 
a.s. a pod tímto názvem uvedla na trh ti roníky pívlastkových vín – 2003, 2004 
a 2005. Rok 2006 by pro spolenost zlomovým díky dokonení a zprovoznní nového 
výrobního areálu v Dobšicích u Znojma. V souvislosti se zmnou sídla zmnila 
spolenosti i vlastní znaku. 
Nákupem nových vinic v roce 2011 se spolenost stala tetím nejvtším pstitelem 
vinné révy v eské republice. 
Vinaství LAHOFER se opírá o silnou vinaskou tradici na Znojemsku, která je 
rozvíjena pomocí nejnovjších vinaských postup a technologií. LAHOFER vyrábí 
veškerá vína výhradn z hrozn z vlastních vinic (výjimkou jsou speciální ady 
francouzských vín).  
Kapacita vinaství byla stanovena na maximální roní produkci 800 tisíc lahví.  
Ze 490 ha vinohrad je tém sto dvacet hektar obhospodaovaných v systému 
ekologické produkce. O všechny ostatní plochy vinic se spolenost stará v systému 
integrované produkce. 
Vinaství je držitelem normy HACCP. 
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3.2. Finanní ukazatele spolenosti 
Jelikož je finanní analýza velice dležitým a nepostradatelným nástrojem a
 už pro 
finanní, marketingové nebo obchodní plánování, rozhodla jsem se vypoítat nkolik 
ukazatel (rentabilita, likvidita, aktivita, zadluženost), a to proto, abychom vdli, jak 
na tom firma ve skutenosti je. 
Pi výpotu tchto ukazatel jsem vycházela z úetních výkaz Rozvaha a Výkaz zisku 
a ztráty a z Piznání k dani z píjm právnických osob dané spolenosti. 
Výpoet jsem provádla ze tí pedešlých uzavených období, tedy za rok 2010, 2011 
a 2012. Bylo mi povoleno použít i zatím nezveejnné výsledky roku 2013. Za rok 2013 
Rozvaha a Výkaz zisku a ztráty ješt nejsou s daovým piznáním odevzdané, 
a to z toho dvodu, že firma podléhá zákonnému auditu, tudíž tyto výkazy odevzdává až 
k 30.6. následujícího roku. 
Spolenosti si z pedchozích let uplatuje ztrátu, neodvádí tedy z výsledku hospodaení 
da. Z toho plyne, že výsledek hospodaení ped i po zdanní je ve stejné výši. 
Tabulka . 5: Údaje pro výpoet jednotlivých ukazatel
r. 2010 r. 2011 r. 2012 r. 2013 
v celých tis. 
K
v celých tis. 
K
v celých tis. 
K
v celých tis. 
K
Aktiva celkem 45 769 83 118 91 608 89 213
Dlouhodobý majetek 32 931 40 879 55 530 43 029
Obžná aktiva 12 746 42 084 35 870 46 090
Zásoby 7 386 20 189 22 649 28 973
Krátkodobé pohledávky 3 681 17 969 11 345 16 229
Krátkodobý finanní majetek 1 679 3 926 1 876 888
Vlastní kapitál 16 077 17 872 16 468 17 347
Cizí zdroje 29 691 65 246 75 140 71 866
Dlouhodobé závazky 0 0 0 0
Krátkodobé závazky 29 597 64 811 75 140 71 866
Tržby 27 015 40 503 41 944 45 974
Nákladové úroky 115 38 1 178 2
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Výsledek hospodaení ped zdanním = 
Výsledek hospodaení po zdanní 
656 1 795 -1 404 879
Da z píjmu 19% 19% 19% 19%
Zdroj: Vlastní zpracování dle výkaz spolenosti 
Ukazatele rentability (ziskovosti) 
Tabulka . 6: Výpoty ukazatel rentability v jednotlivých letech 
2010 2011 2012 2013 
ROE (rentabilita vlastního kapitálu) 4,08 % 10,04 % -8,53 % 5,07 %
ROA (rentabilita aktiv) 1,43 % 2,16 % -1,53 % 0,99 %
ROS (rentabilita tržeb) 2,37 % 3,51 % -2,81 % 1,65 %
ROC (rentabilita náklad) 2,45 % 3,66 % -2,74 % 1,68 %
Zdroj: vlastní práce 
U všech tchto ukazatel je pozitivní rst tchto ukazatel. To se z roku 2010 na rok 
2011 povedlo u všech ukazatel. V roce 2012 jsou ukazatelé v mínusu a to proto, že 
hospodáský výsledek byl také v mínusu. Hospodáský výsledek v roce 2012 byl 
v mínusu z dvodu nepíznivých vliv na výši sklizn (úroda pomrzla). Ale z výsledk
za rok 2013 je patrné, že ukazatele zase zaínají rst, což je pozitivní. 























Tabulka . 7: Výpoty ukazatel likvidity v jednotlivých letech 
2010 2011 2012 2013 
Bžná likvidita 0,43 0,65 0,48 0,64 
Pohotová likvidita 0,18 0,34 0,18 0,24 
Okamžitá likvidita 0,06 0,06 0,02 0,01 
Zdroj: vlastní práce 
Firma má velice nízkou likviditu. Ukazatel bžné likvidity by se ml blížit hodnot 2, 
ukazatel pohotové likvidity hodnot 1 a ukazatel okamžité likvidity by se ml 
pohybovat v rozmezí 0.2 – 0,4. Žádné hodnot u tchto ukazatel se firma nepiblížila. 
Ukazatel bžné likvidity poukazuje na to, že krátkodobé závazky nelze hradit 
z obžných aktiv, tudíž je firma musí hradit z dlouhodobých zdroj financování. 
U pohotové likvidity se z výpotu vyluují zásoby. Tento ukazatel opt poukazuje na to, 
že krátkodobé závazky firma není schopna hradit z obžných aktiv. 
Okamžitá likvidita poukazuje na to, že firma není schopna okamžit (vtšinou 
z pokladny nebo z bankovního útu) uhradit své krátkodobé závazky. 













Zdroj: vlastní práce 
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Ukazatelé aktivity 
Tabulka . 8: Výpoty ukazatel aktivity v jednotlivých letech 
2010 2011 2012 2013 
Doba obratu zásob 97,41 144,19 165,40 199,04
Rychlost obratu zásob 3,75 2,53 2,21 1,83 
Doba obratu pohledávek 48,55 128,34 82,85 111,49
Rychlost obratu pohledávek 7,52 2,84 4,41 3,27 
Doba obratu závazk 390,33 462,89 548,73 493,70
Relativní vázanost stálých aktiv 0,84 1,25 0,90 1,23 
Zdroj: vlastní práce 
Doba obratu zásob se postupn každý rok zvyšuje, což není pro firmu moc pozitivní, 
protože to ukazuje, že má zbyten moc vázaných finanních prostedk v zásobách. 
Chtlo by to nastavit lepší skladovou politiku. 
Doba obratu pohledávek je velice dležitý ukazatel, který firm íká, kolik dní 
poskytuje v prmru bezúroný dodavatelský úvr svým zákazníkm. Tento ukazatel 
pro firmu není moc pozitivní. V roce 2012 sice o proti roku 2011 o dost klesl ale 
z pedbžných výsledk za rok 2013 vypadá, že zase pomalu stoupá. 
Do výpotu Doby obratu závazk vstupují i jiné závazky. Ve výkazu Rozvaha v ádku 
jiné závazky má firma zaazeny pjky od kapitálov spíznných firem. Tyto závazky 
vysoce ovlivují ukazatel doby obratu závazk. To je dvod, pro firm vyšlo, že platí 
závazky až po 493 dnech. Ale i tak firma spluje podmínku, že doba obratu závazk má 
být vtší než doba obratu pohledávek, to znamená, že firma využívá tzv. bezúroných 
dodavatelských úvr.
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Graf . 3: Grafické znázornní vypotené doby obratu zásob v jednotlivých letech 
Zdroj: vlastní práce 
Graf . 4: Grafické znázornní vypotené doby obratu pohledávek a doby obratu 
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3.3.Marketingový mix spolenosti 
3.3.1. Produkt 
Vinaství LAHOFER, a.s. nabízí následující služby: 
- lahvování vína pro menší vinaství; 
- prodejnu BS vinaské poteby v areálu spolenosti Vinaství LAHOFER, a.s.; 
- pronájem archivních box ve sklep Vrbovec; 
- degustace vín z produkce spolenosti Vinaství LAHOFER, a.s.; 
- po dohod lisování hrozn; 
- víno, jako reklamní pedmt s možností zahrnout jej do zdanitelných náklad
a odpoet DPH z jeho ceny; 
- degustace na historické Rajské vinice a ve vinném hrádku Lampelberg. 
Vinaství LAHOFER, a.s. se snaží vyrábt celou škálu rzných druh vín, setkáváme se 
zde s bílými, ržovými a v menší ad ervenými víny. Jednotlivé ady vín: 
ada Standard 
Jedná se o adu erných etiket s ervenými akcenty a kovov stíbrným (zpoátku 
kovov erveným) logem je ve spojení s charakteristickým tvarem lahví typu pistole 
typickým znakem této standardní ady vín. 
Vína této ady zahrnují vtšinu Vinaství LAHOFER pstovaných odrd. všechna vína 
jsou pívlastková a ve škále od suchých až po sladká. 
 Muškát moravský, Müller Thurgau, Neuburské, Pálava, Rulandské bílé, 
Rulandské šedé, Ryzlink rýnský, Ryzlink vlašský, Sauvignon, Tramín ervený, 
Veltlínské zelené 
Svatovavinecké rosé, Zweigeltrebe rosé 
Dornfelder, Frankovka, Rulandské modré, Svatovavinecké, Zweibeltrebe 
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ada VOC 
Ve Znojemské vinaské podoblasti se podailo zavést první apelaní systém – VOC 
Znojmo, víno originální certifikace. eská republika se tímto krokem zaadila mezi 
úspšné tržní systémy, praktikující marketing kontrolovaného pvodu. 
Vzhledem k nároným požadavkm se do projektu VOC Znojmo zatím zapojilo patnáct 
vybraných vinaských spoleností, mezi nimi i Vinaství LAHOFER. Ve své ad VOC 
vín nabízí všechny ti odrdy, ze kterých je možné vína VOC vyrábt. 
 Ryzlink rýnský, Sauvignon, Veltlinské zelené 
ada Francie 
Zejména pro doplnní sortimentu ervených vín dováží Vinaství LAHOFER od roku 
2011 surovinu z jižní Francie z oblasti Languedoc. Polotovar v dobšickém vinaském 
dvoe „doškoluje“ (technologicky upravuje) sklepmistr spolenosti. 
Francouzská ada vín má svou vlastní, jasn identifikovatelnou etiketu, ze které je 
zejmé, že se jedná práv o víno vyrobené z hrozn vypstovaných ve Francii. 
V posledních letech ve francouzské ad vyrobili vína tí odrd. 
 Viognier 
Grenache, Merlot 
ada Mladý + Mladá 
Mladý LAHOFER a mladá LAHOFERka jsou odpovdí sklizn v období „Martina“. 
Adjustáž dvojice lehkých a svžích vín je také odlehen mladistvá a každý rok pichází 
s obmnou základního motivu na etiket. Do prodeje picházejí od první dekády 
listopadu a vypít by se mla zhruba do jednoho roku. 
 Mladý LAHOFER – vtšinou polosuché cuvée tvoené z odrd Müller Thurgau 
a Muškát moravský 
 Mladá LAHOFERka – ržová, vtšinou polosladká, tvoená z odrdy 
Svatovavinecké 
ada Speciality 
Patí sem Sekt LAHOFER z odrdy Neuburské, který se vyrábí tradiní metodou 
kvašení v lahvi. 
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Dále pro zákazníky pipravili LAHOmed a caffé LAHOFER – unikátní sms káv 
Arabica a Robusta. 
Od roku 2013 sem patí také LAHOdžemy. Tyto džemy jsou vyrábny z hrozn
vypstovaných na našich vinicích. Zatím jsou v nabídce džemy ze Sauvignonu, 
Muškátu moravského a Modrého Portugalu. 
ada Šroub 
Nabídku lahví typu pistole s tradiním korkem rozšíila v roce 2012 nová ada vín 
plnných do lahví typu bordó s moderním šroubovým uzávrem. Ty se okamžit staly 
mezi zákazníky velmi populární nejen díky praktickému a ve svt již hojn užívanému 
šroubovému uzávru, ale i pro kvalitní vína (vtšinou v pívlastku kabinet), 
a v neposlední ad také pro svou pívtivou cenu. Hned v prvním roce uvedení nových 
lahví na trh jich Vinaství LAHOFER prodalo pes padesát tisíc kus. 
 Müller Thurgau, Ryzlink rýnský, Veltlínské ervené rané, Veltlínské zelené 
 Svatovavinecké rosé 
Svatovavinecké 
ada Unikát 
V roce 2012 v atypickém moderním balení s lahví o objemu 0,375l uvedli na trh 
Rulandské šedé – výbr z cibéb. 
ada Mošty 
V roce 2013 zaali vyrábt speciální adu mošt. Jako první se v lahvích objevily mošty 
z jablek. V nabídce ale samozejm nechybí ani ucelená ada mošt z hrozn. 
Tyto mošty jsou nápojem zpracovaným šetrnou metodou bez použití pídavných 
aromatických látek a barviv. Plnny jsou do standardních lahví typu bordó 
se šroubovým uzávrem. 
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3.3.2. Cena 
Vedení spolenosti v prvné ad pi tvorb cen zohleduje kalkulaci náklad. Cenu vín 
také ovlivuje pvod hrozn a kvalita vinice. Dalším faktorem, který ovlivuje cenu vín 
je kvalita surovin, nap. chemická i biologická hnojiva. Práce na vinice také velice 
ovlivuje cenu, nkteré hrozny se sbírají run u jiných se sklízí mechanicky pomocí 
šetrného sklízecího stroje. Moderní technika, dozor zkušených pracovník, sterilita 
prostední a alchymie kvasinkových kultur, doškolování vína, uložení vína do dubových 
sud, toto vše se odvíjí na cen vín. 
V následující tabulce je uveden pro názornost ceník vín. Tento ceník je aktuální 
k 25.2.2014 
Tabulka . 9: Ukázky cen výrobk z jednotlivých ad 







Rulandské šedé pozdní sbr, U Hájku + Lampelberg, 
polosuché   SALON VÍN R 2014
PISTOL 2012 3312 190,00 
Svatovav. rosé pozdní sbr, Volné pole, ržové víno, 
polosuché 
PISTOL 2011 8611 160,00 
Frankovka pozdní sbr, Na vyhlídce, ervené víno, 
suché 
PISTOL 2011 7311 165,00 
ada VOC 
Ryzlink rýnský VOC, Lampelberg, suché PISTOL 2012 3812 185,00 
ada Francie 
Viognier odrdové víno z Francie, bílé, suché PISTOL 2010 1910 140,00 
Merlot odrdové víno z Francie, ervené, 
suché 
 2012 4112 155,00 
ada Mladý + Mladá 
Mladý LAHOFER moravské zemské víno, Muškát 
moravský + Müller Thurgau, polosuché 
PISTOL 2013 413 110,00 
Mladá 
LAHOFERka 
moravské zemské víno, 
Svatovavinecké, ržové, polosladké 
PISTOL 2013 713 130,00 
ada Speciality 
Sekt Neuburské jakostní šumivé víno – brut, tradiní 
metoda           
PISTOL 2011 2811 350,00 
LAHOdžem SG Run vyrábný džem z odrdy 
Sauvignon, vininí tra
 Lampelberg 
290 g 2013 D213 75,00 
ada Šroub 
Müllet Thurgau kabinetní víno, Volné pole, polosuché, 
šroubový uzávr 
BORDO 2011 3611 99,00 
ada Unikát 




100% jablený mosšt z jablek odrdy 
Idared, sady Tšetice 
BORDO 2012 4312 69,00 
LAHOmošt 
Hrozny T
100% hroznový mošt z odrdy Tramín 
ervený, vininí tra
 U Hájku 
BORDO 2013 4013 99,00 
Zdroj: vlastní zpracování dle ceníku Vinaství LAHOFER 
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3.3.3. Distribuce 
I pes krátké psobení spolenosti na trhu, se stalo Vinaství LAHOFER nejvtším 
pstitelem vinné révy na Znojemsku. V oblasti jižní Moravy konkuruje mnoho 
spoleností se stejnou i podobnou podnikatelskou inností. Proto se spolenost 
Vinaství LAHOFER snaží o to, aby ji zákazníci vnímali jako nejlepší firmu v odvtví. 
Postupn si stále vytváí pozici na trhu, a aby mohla realizovat svoji vizi, je dležité 
oslovit nové zákazníka a splnit oekávání stávajících zákazník. 
Je tedy nutné, aby byly výrobky a služby na vysoké úrovni, ehož se snaží dosáhnout 
pomocí nejnovjších vinaských postup, technologií a výrobou vín výhradn z hrozn
z vlastních vinic. Je tedy nezbytné udržet si schopnost inovace a dodržovat tuzemské 
pedpisy, zákony a normy. 
Vinaství LAHOFER produkuje své výrobky po celé R a ást produkce vyváží 
na Slovensko. 
Víno Vinaství LAHOFER je možné si zakoupit pímo v míst provozovny, nebo on-
line na firemním webu www.vinarstvi-lahofer.cz 
Toto víno je možné také zakoupit po celé eské republice. 
Obrázek . 10: Distribuní místa po celé R 
Zdroj: vlastní zpracování  
Kde toto víno urit nenajdete, jsou obchodní etzce, supermarkety a hypermarkety. 









3.3.4. Komunikace – propagace 
Propagace podniku je velice dležitá pro rozšiování povdomí o spolenosti jak mezi 
stávajícími zákazníky tak i pi vyhledávání a získávání zákazník nových. K propagaci 
využívá spolenost tyto nástroje: 
Pímý marketing 
Obchodní zástupci i ostatní pracovníci spolenosti poskytují zákazníkm dležité 
informace o nabídce výrobk, zboží a služeb, které spolenost poskytuje. 
Dále spolenost každého, kdo je registrovaný ve firemní e-mailové databázi, 
pravideln spolenost informuje o novinkách uvádných na trh. 
Podpora prodeje: 
Jako propagaci poádá vinaství rzné degustace. Pravideln se v Hotelu LAHOFER 
poádají jarní a podzimní degustace vín. Dále se pro zviditelnní Vinaství LAHOFER 
úastní rzných kulturních, spoleenských a charitativních akcí. 
Vinaství LAHOFER ke své propagaci využívá také své webové stránky a tiskoviny. 
S nejlepšími víny se každoron úastní rady významných tuzemských 
i mezinárodních výstav. Pravideln na tchto výstavách sbírají ocenní. Mezi 
nejprestižnjší ocenní patí zlaté a stíbrné medaile z jedné z nejvtších svtových 
výstav vín AWC Vienna, tyi medaile ze San Francisco International Wine 
Competition ve Spojených státech amerických i Velká zlatá medaile ze slovenské 
výstavy MUVINA v Prešov. 
Úastní se a jsou oceovány na tuzemských výstavách, jako jsou Národní soutž vín 
eské republiky nominující do Salonu vín R, Král vín eské republiky, VINEX 
i Sauvignon forum. 
Reklama: 
Reklama spolenosti je zajiš
ována pomocí leták (skládaek) o vinaství, 
informaních cedulí, roll up, vizitek, ale také pomocí webových stránek
a v neposlední ad pomocí lánk o vinaství v rzných odborných asopisech 
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3.4. Analýza marketingového prostedí spolenosti 
3.4.1. Interní prostedí spolenosti 
Analýza okolí dle Portera 
Tento model analyzuje následující faktory: 
• potencionální konkurenti, 
• rivalita mezi stávajícími firmami, 
• smluvní síla kupujících, 
• smluvní síla dodavatel, 
• hrozby substituních produkt. 
Potencionální konkurenti 
Stále se nacházíme v dob hospodáské a ekonomické krize, z toho vyplývá, 
že pravdpodobnost vstupu nových konkurent na trh je velmi nízká. Je to z toho 
dvodu, že náklady na nákup vinohrad, vybudování výrobní haly, skladu, nákup zásob 
ve form lahví, kork, školících prostedk, jsou velmi vysoké. 
Stávající firmy, které krizí procházejí, se snaží na trhu pežít a udržet, mnohé z nich 
i tak, že se snaží ušetit na svých výrobních a produkují mén kvalitní výrobky. 
Rivalita mezi stávajícími firmami 
Konkurence a rivalita na trhu výroby vína je relativn silná a to hlavn díky tomu, že se 
objevuje na trhu stále více menších firem a tudíž každá firma bojuje za svého zákazníka. 
Sortiment je pro všechny firmy v tomto odvtví tém totožný, až na nkolik 
exkluzivních výjimek, díky nimž spolenost mže diktovat cenu u bžného sortimentu 
a na exkluzivním tvoit nejvtší zisk. Nejvtší konkurencí, aspo tady na Znojemsku, 
je Znovín Znojmo. Je to nkolikanásobn vtší spolenost, která denn prodá okolo 
17tis. lahví.  
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Obrázek . 11: Seznam nejvtších konkurent spolenosti Vinaství LAHOFER 
Zdroj: vlastní zpracování  
Smluvní síla kupujících 
Bhem dlouholetého psobení na trhu má firma zajištnou rozsáhlou sí
 odbratel, 
kterou si zajistila svým pístupem k zákazníkm. Zákazníci jsou jak pímý spotebitelé, 
ale také ada restaurací, vináren a vinoték.  
Spolenost Vinaství LAHOFER dodává také na Slovensko, kde je hlavním 
distributorem jejich vín spolenost Vital Grape.  
Výrobky spolenosti Vinaství LAHOFER nenajdeme nkde v supermarketech. Je to 
pání majitele firmy a jeho vizí, že nechce proniknout do marketingových etzc
a podlehnout jejich diktátu velmi nízkých až neúnosných cen. 
Vinaství LAHOFER chce být znakou, která bude vnímána jako vinaská klasika – 
profesionální, stabilní, sympatická, pátelská a sbližující, jejímž hlavním atributem je 
peliv a s láskou vyrobené víno, které pinese pohodový vinaský zážitek, nezklame 
a pedevším je cenov dostupné. Potencionálním zákazníkem mže být prakticky 
každý, kdo dosáhl 18 let vku, dle zákona . 379/2005 Sb., o opateních k ochran ped 
škodami psobenými tabákovými výrobky, alkoholem a jinými návykovými látkami. 
Obrázek . 12: Nejvýznamnjší odbratelé hrozn spolenosti Vinaství LAHOFER 




























Obrázek . 13: Nejvýznamnjší odbratelé vína spolenosti Vinaství LAHOFER 
 Zdroj: vlastní zpracování  
Smluvní síla dodavatel
Dodavatelem lahví, kork a šroubových uzávr je BS vinaské poteby, které má 
spolenost Vinaství LAHOFER jako frenízu, takže zde má zajištné ty nejmenší 
možné náklady na poízení materiálu. Školící prostedky firma odebírá od spolenosti 
PRONECO, etikety si nechává tisknout v Reklamní agentue OSMA a kartony 
na pepravu od spolenosti Kartonáž Kyjov. Jelikož je spolenost Vinaství LAHOFER 
docela zajímavým a stálým zákazníkem, dá se o cen a o dob dodávek s tmito 
dodavateli vyjednávat. 
Obrázek . 14: Hlavní dodavatelé spolenosti Vinaství LAHOFER 
































Hrozba substitut je v pípad výroby vína relativn vysoká, jelikož výrobou vína se 
zabývá spousta firem na trhu a zákazníci si mohou víno zakoupit od konkurent i za 
podobné finanní ohodnocení. Tudíž situace je dost závažná a bez marketingových 
kampaní a zákaznických bonus a výhod je hrozba substitutu dosti pravdpodobná. 
Kvalita nkterých vín nedosahuje kvalit vín Vinaství LAHOFER, ale bohužel se 
nkteí zákazníci rozhodují hlavn podle ceny a na kvalitu neberou až takový zetel, 
ale naštstí vtšina zákazník bere práv jakost jako hlavní kritérium pi výbru 
dodavatele. 
Obrázek . 15: Substituty vína 
Zdroj: vlastní zpracování  
3.4.2. Externí prostedí spolenosti 
SLEPTE analýza 
• sociální faktory, 
• právní a legislativní faktory, 
• ekonomické faktory, 
• technologické faktory, 
• ekologické faktory. 
Sociální faktory 
V této oblasti bychom mli posoudit demografické postavení spolenosti a její pístup 
k sociálnímu smýšlení lidí v daném okolí. Spolenost má docela dobrou polohu 
na zaátku msta Znojma v pímstské ásti obce Dobšice. Vtšina lidí se sem mže 





Na území eské republiky žilo k 1.1.2014 10.251.074 obyvatel. [35, on-line] 
Preference a názory tchto lidí se neustále mní, proto, aby byl podnik úspšný, musí 
tyto preference a názory sledovat a co nejvíce se jim pizpsobovat. 
Tabulka . 10: Spoteba alkoholických nápoj
ALKOHOLICKÉ NÁPOJE Mrnájednotka 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 
ALKOHOLICKÉ NÁPOJE 
CELKEM 
litry 184,6 188,1 184,3 185,8 183,2 177,6 170,9 168,8 175,2
Lihoviny (40%) litry 7,6 7,8 8,0 8,2 8,1 8,2 7,0 6,9 6,7
Víno celkem litry 16,5 16,8 17,2 18,5 18,5 18,7 19,4 19,4 19,8
Pivo celkem litry 160,5 163,5 159,1 159,1 156,6 150,7 144,4 142,5 148,6
Zdroj: vlastní zpracování dle [36, on-line]  
Z pedcházející tabulky je patrné, že spoteba vína v R stoupá. Celková spoteba 
alkoholu v eské republice od roku 2005 postupn klesala, ale v roce 2012 opt vzrostla 
a to o 6,4 litr na osobu oproti pedešlému roku. Pokles konzumace alkoholu mohl být 
zpsoben stále trvající krizí, nebo i zmnou životního stylu obyvatelstva. 
Pozn.: Spotebu alkoholických nápoj za rok 2013 nebylo možné dohledat. 
Dalším sociálním faktorem je nezamstnanost. V beznu roku 2014 bylo celkem 
evidováno 608.315 uchaze o zamstnání. 
Tabulka . 11: Poet nezamstnaných v R podle kraj k 31.3.2014 
Kraje 
Poet nezamstnaných v 
jednotlivých krajích 
Podíl nezamstnaných na 
obyvatelstvu (v %)  
Praha 46 768 5,4 
Stedoeský kraj 63 264 7,1 
Jihoeský kraj 32 738 7,4 
Plzeský kraj 25 545 6,4 
Karlovarský kraj 19 276 9,2 
Ústecký kraj 66 951 11,7 
Liberecký kraj 26 692 8,8 
Královéhradecký kraj 28 020 7,4 
Pardubický kraj 27 206 7,7 
kraj Vysoina 28 252 8,0 
Jihomoravský kraj 73 200 9,1 
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Olomoucký kraj 44 645 10,1 
Zlínský kraj 33 921 8,3 
Moravskoslezský kraj 91 837 10,7 
Celkem R 608 315 8,3 
Zdroj: vlastní zpracování dle [37, on-line]  
Právní a legislativní faktory 
Jelikož se firma zabývá výrobou vína a je držitelem normy HACCP, je nutné, aby mla 
pehled o všech vydaných vyhláškách, normách a zákonných požadavcích spojených 
s výrobou takovýchto produkt. Také musí firma znát všechny zákony, které jsou 
spojené s výrobou a podnikáním, nap. zákony o daních, živnostenské zákony, 
pracovn-právní vztahy a také legislativu spojenou s životním prostedním. 
Píklady zákon, kterými se musí spolenost ídit: 
- Zákon . 353/2003 Sb., o spotebních daních upravuje podmínky pro zdaování 
minerálních olej, lihovin, piva, vína a meziprodukt a tabákových výrobk, 
- zákon . 235/2004 Sb., o dani z pidané hodnoty,
- zákon . 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání, 
- zákon . 185/2001 Sb., o odpadech,
- zákon . 586/1992 Sb., o daních z píjm,
- zákon . 563/1991 Sb., o úetnictví, 
- zákon . 89/2012 Sb., obanský zákoník, 
- zákon . 262/2006 Sb., zákoník práce, 
- zákon . 90/2012 Sb., o obchodních korporací, 
- zákon . 634/1992 Sb., o ochran spotebitele, 
- zákon . 280/2009 Sb., daový ád, 
- zákon . 187/2006 Sb., o nemocenském pojištní, 
- zákon . 100/1998 Sb, o sociálním zabezpeení, 
- a mnoho dalších zákon souvisejících. 
Ekonomické faktory 
Hlavním zdrojem píjmu firmy je prodej hrozn, moštu a prodej výrobk, které vytváí. 
Jelikož chce firma vyrábt své výrobky s co nejnižšími náklady, je velmi dležité 
dodržovat výborné vztahy s dodavateli. Pokud vyjedná dobré podmínky s dodavateli, 
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kteí mají stabilní postavení na trhu, mže si být firma jistá, že materiál pro jejich 
výrobu bude kvalitní a tím pádem bude dodržovat i výborné vztahy s odbrateli.  
Firma pro své zákazníky vytvoila doplkovou službu, vlastní dopravu po celé R, 
individuální platební podmínky a individuální pístup k zákazníkovi.  
Mezi dležité ekonomické faktory patí prmrná mzda, ta vypovídá o stavu 
ekonomického prostedí.  V roce 2013 prmrná msíní nominální dosáhla výše 
25.128 K. V mezironím srovnání inil pírstek 16 K (0,1%). Spotebitelské ceny 
se zvýšily za uvedené období o 1,4%, reáln se mzda snížila o 1,3%. [38, on-line]
Klíovým ukazatelem výkonnosti ekonomiky je hrubý domácí produkt (HDP).  Jedná 
se o penžní vyjádení celkové hodnoty statk a služeb nov vytvoených v daném 
období na uritém území. Hrubý domácí produkt v roce 2013 inil cca 3.883,72 mld. 
K. Mezironí zmna HDP je -0,90 %. [39, on-line]  
  
Mezi další dležité ekonomické faktory se považuje míra inflace. Inflace obecn
znamená všeobecný rst cenové hladiny v ase. Prmrná roní míra inflace v roce 
2013 byla 1,4%. [40, on-line]  
Dležitým ekonomickým faktorem je také závislost na bankovním sektoru. Díky 
velkým obratm, je velmi dležité, aby spolenost mla k dispozici urité množství 
penžních prostedk k okamžitému použití. Firma nepoužívá úvr pímo z banky, 
ale z kapitálov propojení firmy, který má úvr od Fio banky. 
Technologické faktory 
Nové technologické trendy, materiály a postupy patí mezi velmi dležité faktory pro 
úspšnost firmy na trhu. Je tedy poteba, aby firma byla vždy o krok naped, nebo byla 
alespo o novinkách informovaná. Vzhledem k tomu, že firma ve vinaském odvtví 
soupeí s adou konkurent, je nutné se tomuto hledisku neustále vnovat. Nové 
technologie zpracovávání hrozn mohou zpoátku pinášet adu pochybností, 
ale do budoucna práv tyto nové technologie mohou pinést vtší efektivitu 
a bezpenost do provoz. 
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Zpracování hrozn zaíná v píjmové van znaky Wottle s kapacitou deset tun. Odtud 
surovina putuje pes integrovaný mlýnek, kde se oddlí bobule od tapin, dále 
do pneumatického lisu od stejného výrobce. Tento lis je schopen zpracovat až deset tun 
surovin za hodinu a ve špice sezony tuto jeho schopnosti Vinaství velmi oceuje. 
Vylisovaná š
áva putuje do velkokapacitních nerezových nádrží, ve kterých se podle 
poteby reguluje teplota, ideáln na 15°C. V tancích probíhá jeden až dva dny 
odkalování a sedimentace moštu. K dispozici má spolenost celkovou kapacitu nádrží 
tém 1 000 000 litr. V jednotlivých dlených nádržích mže vyrábt malé šarže 
o velikosti od jedenácti set do trnácti set litr (což je plná kapacita nádrže). Poté, 
co jsou oddleny kaly, se mošt zakváší pi regulovaných teplotách a následn se „školí“. 
Po nalahvování v plnící lince (maximální plnicí kapacita je 3 000 lahví za hodinu) 
zstávají lahve ležet ve speciálních koších na víno a nazrávají v klimatizované hale. 
Nejlepší ervená vína roníku nechávají nazrávat po dobu jednoho roku ve sklep
ve francouzských dubových sudech o objemu 225 litr.  
Ekologické faktory 
Spolenost má vypracovaná interní ekologická naízení pro zpracování hrozn, výrobu 
vína a pro likvidaci nebezpených látek, které pi výrob vznikají. Všechny tyto interní 
naízení jsou v souladu s vyhláškami ministerstva zdravotnictví a zemdlství.  
Dopady na životní prostedí musí být minimalizovány zejména prostednictvím: 
- snižováním emisí, spoteby vody a energií, 
- používáním recyklovatelných obal, 
- produkcí nulového odpadu. 
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SWOT analýza 
SWOT analýza je jedním z nejdležitjších krok analýz vnitního a vnjšího prostedí. 
V následující tabulce nalezneme silné a slabé stránky a píležitosti a hrozby spolenosti 
Vinaství LAHOFER, a.s. 
Silné stránky: 
- úast na výstavách, kulturních a charitativních akcích. 
- kvalita vína, široká škála ocenní, 
- kladná odezva od zákazník, nízký poet reklamací, krátká dodací lhta, 
- kvalifikovaní a zkušení pracovníci. 
Slabé stránky: 
- malé povdomí o znace LAHOFER a o programu „Mjte svoji hlavu“, 
- neexistence zákaznického programu, 
- malá propagace firmy a špatn zpracované webové stránky. 
- limitované kapacity sklad – nutnost pronájmu skladových prostor, 
Píležitosti: 
- veletrhy Vinex a Víno a Delikatesy, 
- rozšíení sortimentu, 
- cílená pée o stávající zákazníky, 
- možnost nákupu dalších vinic. 
Hrozby: 
- mnoho konkurent na trhu, 
- pozastavení vývoje, 
- zmna preferencí zákazník, 
- nepíznivé poasí pro úrodu. 
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Tabulka . 12: SWOT matice 
Vnitní prostedí
Vnjší prostedí 




























































































































































































































































O1: veletrhy Vinex a Víno 
a Delikatesy 
+ + + 0 + 0 0 0 0 4 2 
O2: rozšíení sortimentu + + + + + + 0 - - - - - 6 1 
O3: cílená pée o zákazníky + + + + + + - - - - - 0 6 1 
O4: možnost rozšíení 
skladovacích prostor 







T1: mnoho konkurent + + + + + + + - - - - - - - -7 1 
T2: pozastavení vývoje 0 + 0 + + 0 0 0 0 0 4 
T3: zmna preferencí 
zákazník
0 + + + + - - - - - -5 2 
T4: nepíznivé poasí pro 
úrodu 
0 - - 0 0 0 0 0 0 -2 3 
Suma 7 6 6 12 -4 -6 -8 -4 
Poadí 2 3 3 1 3 2 1 3 
Zdroj: vlastní práce 
Legenda k tabulce:  
silná pozitivní vzájemná vazba  + + slabší pozitivní vzájemná vazba  +
silná negativní vzájemná vazba  - - slabší negativní vzájemná vazba  -
žádná vzájemná vazba  0
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4. MARKETINGOVÝ VÝZKUM SPOKOJENOSTI 
ZÁKAZKNÍK
Tato ást diplomové práce se bude zabývat przkumem spokojenosti zákazník
Vinaství LAHOFER, a.s. Na základ výsledk zjištných z primárního výzkumu bude 
provedena prezentace zjištných výsledk a nakonec budou stanoveny návrhy 
na zvýšení úrovn spokojenosti zákazník. 
4.1. Pípravná fáze 
Nejdležitjší je, urit si v pípravné fázi cíl výzkumu. Dalším dležitým krokem je také 
plán výzkumu. V tomto plánu si uríme vhodnou metodu sbru dat, cílovou skupinu 
respondent a navrhneme strukturu dotazníku a otázek. 
4.1.1. Cíle výzkumu 
Cílem výzkumu je zjištní míry spokojenosti zákazník Vinaství LAHOFER, a.s. 
a to s produkty Vinaství LAHOFER, s prezentací spolenosti na veejnosti a také i 
jejich internetovým obchodem. Na základ tchto zjištných dat budou navrhnuty 
opatení, které povedou ke zvýšení spokojenosti zákazník této spolenosti. 
Dležitým krokem je stanovení a hlavn dodržení asového harmonogramu. 
Tabulka . 13: asový harmonogram dotazníkového šetení 
innosti leden únor bezen 
Píprava dotazníku - focus groups                         
Pilotáž (pedvýzkum)                         
Sestavení finálního dotazníku                         
Vlastní výzkum (sbr dat)                         
Zpracování a analýza informací                         
Prezentace výsledk výzkumu - návrhy a opatení                         
Zdroj: vlastní zpracování 
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4.1.2. Cílová skupina respondent
V tomto výzkumu budou osloveni všichni zákazníci Vinaství LAHOFER, a.s., tento 
dotazník bude zamen pedevším na pímé spotebitele vína. Výbr cílové skupiny 




- istý píjem 
- kraj, ze kterého respondenti pocházejí. 
4.1.3. Metoda sbru dat 
Tento primární výzkum byl provádn pomocí elektronického dotazníku. Tento dotazník 
byl sestaven na webových stránkách www.vyplnto.cz. Zákazníkm, kteí jsou vedeni 
ve firemní databázi byl zaslán hromadný mail, ve kterém byl uveden úel tohoto 
dotazníku a níže byl uveden odkaz na internetovou stánku, kde byl dotazník vytvoen. 
Tento dotazník byl také umístn na firemních stránkách sociální sít Facebook. 
Tento zpsob sbru dat byl vybrán z dvodu rychlosti vyplnní on-line dotazníku 
a zpracování dat a také prakticky nulových náklad vynaložených na výzkum. 
4.1.4. Tvorba dotazníku 
Ped tvorbou dotazníku se uskutenila schzka s marketingovým editelem spolenosti. 
Schzka probíhala formou diskuze, kde se specifikovaly jednotlivé okruhy otázek. Byly 
stanoveny hlavní požadavky dotazníku a to jasnost, srozumitelnost a strunost otázek. 
Stanovení typu otázek 
V dotazníku se vyskytují pevážn kvantitativní uzavené otázky, ze kterých si 
respondent volí jednu odpov z více možných, nebo otázky na které respondent mže 
odpovdt libovolným potem odpovdí. Dále jsou zde otázky polouzavené, kde si 
respondent mže vybrat z pedem definovaných odpovdí nebo mže napsat svoji 
vlastní odpov. V dotazníku se objevují i škálové otázky, pomocí kterých mžeme 
mit názory a postoje respondent.   
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V poslední ásti je dotazník zamen na identifikaci jednotlivých respondent dle 
geografického i demografického hlediska. 
  
Pilotáž 
Ped samotným zaátkem sbru dat jsem dotazníky rozeslala mezi vedení, management, 
zamstnance a rodinné píslušníky. Úelem tohoto rozeslání bylo získání zptné vazby, 
pomocí které bylo zjištno, zda je dotazník dostaten srozumitelný. 
Na základ získaných pipomínek jsem sestavila finální verzi dotazníku. V úvodu 
dotazníku je uveden úel dotazníkového šetení a žádost o jeho vyplnní. 
4.2. Realizaní fáze 
V této fázi sbru dat, které jsou potebná k analýze spokojenosti zákazník spolenosti 
Vinaství LAHOFER, byli osloveni pímí spotebitelé vína. Dotazníky se respondentm 
rozesílaly pomocí firemního hromadného e-mailu. V tomto mailu byli respondenti 
nejprve seznámeni s úelem dotazníkového šetení a níže byl uveden odkaz na on-line 
dotazník. Dalším zpsobem jak se k dotazníku dostat byla návštva firemních stránek 
na Facebooku, kde byl taktéž uveden úel dotazníkového šetení a níže odkaz na on-line 
dotazník. Dotazníky byly zcela anonymní. Respondentm byly dotazníky rozeslány 
5. února 2014 a mohli na n odpovídat do 3. bezna 2014. 
4.3. Interpretace a vyhodnocení dotazníkového šetení 
V této ásti se zabývám interpretací odpovdí z dotazníkového šetení. Cílem této ásti 
diplomové práce je zjistit, do jaké míry jsou zákazníci Vinaství LAHOFER spokojeni 
s produkty a s propagací a image firmy. 
Výsledky dotazníkového šetení byly zpracovány pomocí webové stránky 
www.vyplnto.cz. Na tchto webových stránkách zákazníci dotazník vyplovali. Zde 
byly výsledky prbžn zpracovávány a vyhodnocovány. Nakonec jsem výsledky 
zpracovala pomocí programu Microsoft Excel. Pro lepší pehlednost jsou data 
zpracována do tabulek a do graf a jsou doplnna o slovní hodnocení. 
Pro úel marketingového przkumu pomocí dotazníkového šetení bylo rozesláno 
celkem 618 dotazník. Ze všech rozeslaných dotazník se vrátilo 409 vyplnných
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dotazník. Návratnost dotazník tedy pedstavuje 66,18%, což považuje vedení 
spolenosti za velký úspch. 
Vyhodnocení dotazník bude rozdleno do tí ástí. Nejdíve budou vyhodnoceny 
identifikaní údaje o respondentech, jako je pohlaví, vk, kraje, ze kterých respondenti 
pochází a istý píjem. Dále se zamíme na vyhodnocení spokojenosti zákazník
s produkty, které spolenost nabízí. Poslední ást je zamená na otázky doplujícího 
charakteru. 
4.3.1. Identifikaní údaje 
Informace v této ásti jsou zameny na vyhodnocení identifikaních údaj
dotazovaných respondent. Zde si rozdlíme respondenty podle pohlaví, podle vkové 
a píjmové kategorie a také zde dostaneme informace o tom, z jakého kraje dotazovaní 
respondenti pocházejí. 





Zdroj: vlastní zpracování 
Poet respondent, kteí nám odpovdli na dotazníky bylo 409, z toho tvoili 55% 
muži, což pedstavuje 226 muž. Žen odpovdlo 183, což pedstavuje 45% ze všech 
dotázaných respondent.Tento fakt nám dokazuje, že pomr potu muž a žen, kteí pijí 
a nakupují produkty Vinaství LAHOFER je pomrn vyrovnaný. 
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Graf . 6: Vyhodnocení vkové katergorie respondent
Zdroj: vlastní zpracování 
Z výše uvedeného grafu vyplívá, že víno a produkty Vinaství LAHOFER si pevážn
kupují lidé stedního vku. Nejvtší poetní skupinu pedstavují lidé ve vku 31 – 40 let 
a hned za ní lidé ve vku 41 – 50 let. O nco menší poetní skupinou jsou lidé ve vku 
od 18 do 30 let, to mže být vysvtleno tím, že tito lidé jsou ješt hodn aktivní a chodí 
se bavit spíše do bar a rzných zábavných podnik, kdežto lidé stedního vku už jsou 
klidnjší a radši si dají sklenku dobrého vína s páteli nkde v klidu domova 
i v malebné a tiché vinárn. Fakt, že lidé starších vkových kategorií odpovídali mén, 
si vysvtluji tím, že u tchto lidí už nastávají rzné zdravotní komplikace, proto nepijí 
tolik alkoholu.  
Graf . 7: Vyhodnocení píjmových skupin, do kterých respondenti spadají 
Zdroj: vlastní zpracování 
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Nejvtší píjmovou skupinu, která kupuje produkty Vinaství LAHOFER, tvoí lidé, 
kteí mají istý píjem do 20 tisíc K, tato skupina iní 37% ze všech dotazovaných 
respondent. Ale z celkového grafu jde vidt, že zákazníky Vinaství LAHOFER tvoí 
respondenti s nejrznjším msíním píjmem. Z toho tedy plyne, že by bylo vhodné, 
aby se spolenost zamila na zákazníky s rznou výší píjm, tedy pizpsobila tomuto 
faktu své produkty. Spolenost by mla být schopna uspokojit veškeré zákazníky, 
od tch nejnáronjších až po ty co mají nejmenší požadavky. 
Graf . 8: Vyhodnocení kraj, ze kterých respondenti pocházejí 
Zdroj: vlastní zpracování 
Pevážnou ást zákazník tvoí lidé z kraje Jihomoravského, pedstavují 49% ze všech 
dotazovaných respondent. Další celkem poetnou skupinu tvoí zákazníci z hlavního 
msta Prahy, tvoí 18% dotazovaných respondent. Jihoeský a Stedoeský kraj 
se pohybuje okolo 7%, ostatní kraje mají velmi malou obsazenost. Zejm je to 
zpsobeno tím, že obchodní zástupci do tchto kraj moc nejezdí a nepropagují 
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spolenost. Je poteba se zamyslet nad tím, zda je njak nemotivovat, aby získali nové 
zákazníky v tchto krajích, nebo zda nebude poteba pijmout ješt jednoho obchodního 
zástupce, aby i tyto kraje byly pokryty. 
4.3.2. Vyhodnocení otázek týkajících se spokojenosti zákazník
 s produkty a se spoleností 
Informace v této ásti jsou zameny na zjištní spokojenosti zákazník v oblasti ceny, 
kvality, dostupnosti produkt Vinaství LAHOFER a to i v porovnání s konkurencí. 
Na nkteré výsledky plynoucí z tchto otázek jsem se zamila ve své návrhové ásti 
diplomové práce. 
Otázka . 3: Jste spokojeni s nabízeným sortimentem našich vín? 
Výsledek této otázky je pro firmu velice pozitivní, pouhá dv procenta s nabízeným 
sortimentem vín jsou nespokojeni nebo velice nespokojeni. 50,37% dotazovaných 
respondent je spokojeno s nabízeným sortimentem vín, velice spokojeno je 37,41% 
respondent a 10,27% respondent má k nabízenému sortimentu vín neutrální postoj. 
Pokud Vinaství LAHOFER chce, aby se snížilo procento neutrálního postoje 
ke spokojenosti se sortimentem nabízených vín a pesunulo do ásti „spokojen/a“ nebo 
aby se dokonce zvýšila ást zákazník, kteí by spadali do skupiny „velmi spokojen/a“, 
mli by popemýšlet o rozšíení svého nabízeného sortimentu. 
Problému rozšíení sortimentu spolenosti se budu více vnovat v návrhové ásti. 











Zdroj: vlastní zpracování 
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Otázka .4: Jste spokojeni s dostupností znaky LAHOFER ve Vašem okolí?
Spokojenost s dostupností znaky LAHOFER je pomrn vysoká, necelých 61% 
zákazník je spokojeno s dostupností znaky, 25,18% má k dostupnosti znaky 
neutrální postoj a necelých 14% je s dostupností nespokojeno. 
Vysoká spokojenost dostupnosti znaky LAHOFER je ve firmou dobe obsazených 
krajích, jedná se o Jihomoravský kraj a hlavní msto Praha. Ostatní kraje nejsou až tak 
dobe obsazené, nebo skoro vbec, tím pádem je i dostupnost znaky horší.  
Spolenost by se nad tímto problémem urit mla pozastavit a popemýšlet, jak tuto 
skutenost zlepšit. 
	ešení dostupnosti znaky LAHOFER se budu více vnovat v návrhové ásti 
diplomové práce. 














Zdroj: vlastní zpracování 
Otázka .5: Jste spokojeni s kvalitou našich vín? 
S kvalitou vín znaky LAHOFER je spokojeno více než 93% zákazník, 5,13% 
zákazník má ke kvalit vín LAHOFER neutrální postoj a necelé 1,5% jsou s kvalitou 
vín nespokojeni. 
Vinaství LAHOFER v tomto ohledu dle mého názoru nemusí nic mnit, je to velice 
dobrý výsledek a podle m i velký úspch spolenosti. 
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Zdroj: vlastní zpracování 
Otázka .6: Jaká je kvalita našich vín ve srovnání s konkurencí? 
V této oblasti si myslím, že Vinaství LAHOFER také nemusí moc mnit. 75,51% 
zákazník soudí, že kvalita vín znaky LAHOFER je o nco lepší nebo dokonce 
o mnoho lepší oproti konkurenci. 
Stejn srovnatelnou kvalitu vín s konkurencí poci
uje 22,78% zákazník. 
Dle mého názoru je to opt velice dobrý výsledek, pouhá 1,71% zákazník, což dlá jen 
7 zákazník ze 409, jsou s kvalitou vín ve srovnání s konkurencí nespokojeni. 












Zdroj: vlastní zpracování 
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Otázka .7: Jsou pro Vás ceny našich vín pijatelnjší ve srovnání s konkurencí? 
Z tého otázky vyplývá, že 60,64% zákazník vnímá cenou hladinu vín znaky 
LAHOFER srovnateln vysokou s cenovou hladinou vín ostatních znaek. Necelých 
25% zákazník soudí, že ceny vín LAHOFER jsou o nco pijatelnjší nebo dokonce 
o mnoho pijatelnjší ve srovnání s konkurencí. Necelých 14,5% zákazník z cenou vín 
znaky LAHOFER ve srovnání s konkurencí, není spokojeno. 
Cenová hladina vín znaky LAHOFER se hodn odvíjí od jejich kvality i od cenové 
politiky spolenosti. V tomto smru nemám co navrhnout, protože firma má nastavenou 
uritou cenovou politiku a hýbat s ní nechce. ím kvalitnjší vína firma vyrábí, tím 
samozejm jsou i dražší. Jediným doporuením, které bych firm navrhla, by bylo, 
zamení se na kraje, kde není tak vysoká nezamstnanost, protože je velká 
pravdpodobnost, že v tchto krajích se najdou zákazníci, kteí si rádi koupí kvalitní 
a dražší vína. 















Zdroj: vlastní zpracování 
Otázka . 11: Chybí Vám u nás jednoduchý zákaznický program? 
Více než 59,17% zákazník chybí zákaznický vrnostní program. Spolenost zatím 
takovýto program nezavedla. Zavedení tohto programu se budu více vnovat 
v návrhové ásti diplomové práce. 
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Zdroj: vlastní zpracování 
Otázka .12 a . 13: Znáte náš program „Mjte svoji hlavu“? Využíváte jej? 
Více než polovina zákazník spolenosti LAHOFER vbec nezná program „Mjte svoji 
hlavu“ a více než 74% zákazník jej vbec nevyužívá. Tento fakt je dán tím, 
že spolenost má pro tento program velmi malou reklamu a pravdpodobn se o tomto 
programu ped zákazníky obchodní partnei moc nezmiují. 
	ešením tohoto problému se budu vnovat v návrhové ásti diplomové práce. 






Zdroj: vlastní zpracování 
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Zdroj: vlastní zpracování 
Otázka . 9: Jaké celkové hodnocení byste dali naší spolenosti? 
Hodnocení celkové image a vnímání spolenosti bylo stanoveno tak jako ve škole. 
Zákazníci známkovali spolenost Vinaství LAHOFER hodnotící škálou výborn, 
chvalitebn, dobe, dostaten, nedostaten. 50,12% procent zákazník hodnotí firmu 
známkou chvalitebn, 38,88% známkou výborn a 9,78% známkou dobe. Pouhé necelé 
jedno procento hodnotí spolenost známkou dostaten a minimální procento, pouzé 
0,24% známkou nedostaten. 
Pokud spolenost bude chtít více obsadit hodnotící škálu výborn, mla by se zamit 
na vtší propagaci firmy. Dle mého názoru ješt hodn lidí nemá žádné povdomí 
o znace LAHOFER, a to i ve Znojm, kde má spolenost sídlo, a to je velká škoda. 















Zdroj: vlastní zpracování 
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4.3.3. Ostatní otázky 
Ostatní otázky, které jsou v dotazníku, nemají pro firmu takovou váhu a mají pro ni 
pevážn informativní charakteru.  
Otázka . 1: Jaké víno preferujete? 
U této otázky respondenti mohli zvolit jednu i více odpovdí. Z této otázky plyne, že je 
nejvíce preferováno bílé víno a to 83,86% respondent. Na druhém míst je víno 
ervené, to zvolilo 21,76% respondent a jako nejmén preferované se projevilo víno 
ržové s 19,32%.  








Zdroj: vlastní zpracování 
Otázka . 2: Podle zbytkového cukru preferujete? 
Nejvíce preferované je víno polosuché a to 47,43% dotazovaných. O nco mén
preferované je víno suché, které získalo 42,05%, dále pak víno polosladké s 31,05% 
a nejmén procent získalo víno sladké 14,91%. 
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Zdroj: vlastní zpracování 
Otázka . 8: Odpovídají podle Vás výrobky pomru cena x kvalita? 
Z této otázky vyplývá pro spolenost pozitivní výsledek. 91,69% dotazovaných 
si myslí, že výrobky odpovídají pomru cena x kvalita. 8,31% respondent s tím 
nesouhlasí. 







Zdroj: vlastní zpracování 
Otázka . 10: Doporuili byste naše víno ostatním zákazníkm? 
Toto zjištní je pro firmu velice pívtivé, 98,29% zákazník by toto víno doporuilo 
i ostatním zákazníkm, pouhé 1,71% by víno nedoporuilo. Dle mého názoru je tento 
výsledek velice dobrý a firma mže být spokojena. 
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Zdroj: vlastní zpracování 
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4.4.Návrhy a opatení na zvýšení úrovn spokojenosti zákazník
Prostednictví przkumu spokojenosti zákazník jsem zjiš
ovala míru individuální 
spokojenosti zákazník ve spolenosti Vinaství LAHOFER, a.s. V rámci przkumu 
jsem se orientovala na koncové zákazníky po celé eské republice. Tito zákazníci byli 
osloveni a požádáni k vyplnní elektronického dotazníku pomocí e-mailu a sociální sít
Facebook. 
Na základ analýz a zrealizovaného dotazníkového przkumu jsem vymezila nkolik 
oblastí, ve kterých se bude snažit stanovit návrhy pro zvýšení spokojenosti stávajících 
zákazník a získání nových zákazník. 
Tmito oblastmi jsou: 
1. Jednoduchý zákaznický program – rozhodla jsem se, že se touto oblastí budu 
zabývat z dvodu výsledku otázky . 11, kde více jak 59% respondent
odpovdlo, že jim jednoduchý zákaznický program chybí. Dále také na základ
výsledu SWOT analýzy, kde mi jako píležitost, které by mohla firma využít, 
vyšla „cílená pée o zákazníky“. 
2. Rozšíení povdomí o vinaském programu „Mjte svoji hlavu“ – zamení 
na tuto oblast vyplývá z otázek . 12 a 13, kde více jak 52,50% zákazník nemá 
povdomí o programu „Mjte svoji hlavu“ a pokud o tomto programu vdí, tak 
více jak 74% zákazník, tento program nevyužívá. 
3. Rozšíení sortimentu – to vyplývá ze SLEPTE a SWOT analýzy z 
dvodu neustálých zmn preferencí a názor jednotlivých zákazník.
4. Propagace a dostupnost znaky – touto oblastí se budu zabývat z dvodu 
výsledk v otázce . 17. a 4. Pevážnou ást zákazník tvoí lidé z kraje 
Jihomoravského, pedstavují 49% ze všech dotazovaných respondent. Další 
celkem poetnou skupinu tvoí zákazníci z hlavního msta Prahy, tvoí 18% 
dotazovaných respondent. Jihoeský a Stedoeský kraj se pohybuje okolo 7%, 
ostatní kraje mají velmi malou obsazenost. Z otázky . 4 vyplývá, že více jak 
39% zákazník, není zcela spokojeno s dostupností znaky LAHOFER v jejich 
okolí. 
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1. Zákaznický program – vrnostní kartika 
Zákazníci na vrnostní programy slyší. Jsou rádi, když je nkdo za jejich nákupy 
odmnni, teba i njakou malikostí. Každý kdo nakupuje, a je stálým zákazníkem by 
rád dostal nco navíc. Proto bych doporuovala zavést vrnostní program. Tím 
zákazníkovi ukážeme, že si jeho vrnosti vážíme a rádi ho za ni odmníme. 
Tento vrnostní zákaznický program by byl uren pro všechny pímé spotebitele, kteí 
odebírají víno znaky LAHOFER a to a
 už pímo ve Vinaství LAHOFER nebo ve 
vinotékách i jiných specializovaných prodejnách, kam víno Vinaství LAHOFER 
dodává. 
Do tchto prodejen by spolenost Vinaství LAHOFER doruila zákaznické kartiky
a razítka. Každý zákazník, který by si koupil víno znaky LAHOFER by obdržel tuto 
zákaznickou kartiku, kde by vyplnil svoje identifikaní údaje a sbíral razítka. 
Za každou koupenou láhev by dostal razítko s logem spolenosti Vinaství LAHOFER. 
Zákazník bude mít dv možnosti, jak tyto nasbírané body uplatnit. Z toho u té druhé 
možnosti si ješt mže vybrat, kterou ze dvou odmn bude chtít. 
1. možnost: 20 bod – za dvacet nasbíraných razítek zákazník dostane poukaz na 
degustaci pro 2 osoby zdarma na vinném hrádku Lampelberg nebo na Rajské 
vinici, plus 10% slevu na pobyt v Hotelu LAHOFER, který se nachází pímo 
v historickém centru msta Znojma. Krom eské a mezinárodní kuchyn
a nabídkou kvalitních vín z místních vinic, kterou hotel nabízí, zákazníci urit
ocení vlastní uzavené hotelové parkovišt. 
Obrázek . 16: Návrh poukazu na degustaci pro 2 osoby zdarma
Zdroj: vlastní práce
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2. možnost: za roní odbr v minimální hodnot 5.000 K (35 bod) – za ptaticet 
nasbíraných razítek si zákazník mže vybrat ze dvou možností, podle toho co 
preferuje. 
• Pokud preferuje pímou konzumaci vína, za 35 razítek si mže vybrat karton 
vína v hodnot 1.000 K. 
• Pokud je ale zákazník spíše na zážitky na „vlastní kži“, nabídneme mu 
celoroní patronát nad konkrétní hlavou vinné révy v nejatraktivnjších 
polohách kolem hrádku Lampelberg. Tento vinaský program se nazývá 
„Mjte svoji hlavu“ a Vinaství LAHOFER jej zahájilo v ervnu roku 2012. 
Tímto patronátem zákazník získá 4x ron pozvánku na vinaskou akci, 
slevu na vína LAHOFER, slevu na ubytování v Hotelu LAHOFER, 
degustace pro 2 osoby na Lampelbergu zdarma a dárkovou krabici 
s vinaskými potebami. 
Jelikož Vinaství LAHOFER dodává do cca 120 vinoték, vinných krámk a ostatních 
specializovaných prodejen. Do každé této prodejny by Vinaství LAHOFER dalo jedno 
razítko a 100 ks zákaznických kartiek. Výroba 120 ks razítek by stála okolo 17.000 K
bez DPH a výroba 12.000 ks zákaznických kartiek by vyšla pibližn na 7.000 K bez 
DPH. Celkové náklady na výrobu tchto kartiek by byly cca ve výši 24.000 K bez 
DPH. 
Obrázek . 17: Návrh razítka pro sbírání bod
Zdroj: Vlastní zpracování dle loga spolenosti 
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Obrázek . 18: Návrh zákaznické vrnostní kartiky  
Zdroj: vlastní práce 
Obrázek . 19: Návrh zákaznické vrnostní kartiky – design .1 
Zdroj: vlastní práce 
Obrázek . 20: Návrh zákaznické vrnostní kartiky – design .2 
Zdroj: vlastní práce 
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2. Rozšíení povdomí o vinaském programu „Mjte svoji hlavu“ 
Popis produktu: Vinaství LAHOFER v ervnu roku 2012 zahájilo nový vinaský 
program pro nejširší veejnost zvaný Mjte svoji hlavu. Vinaství LAHOFER nabízí 
milovníkm vín celoroní patronát nad konkrétní hlavou vinné révy v nejatraktivnjších 
polohách kolem hrádku Lampelberg.  
Po zaplacení poplatku 1.900 K za jednu hlavu na jeden rok (prodloužení patronátu za 
1.000K) Vinaství LAHOFER vybraný ke oznaí visakou se jménem patrona, polohu 
hlavy vinné révy pesn zamí a GPS souadnice pošle patronovi, který si pak mže na 
satelitní map kdykoliv pipomenout, kde pesn jeho ke roste. Pravideln také dostává 
z Vinaství LAHOFER informace, jak o ke peují. 
Vinaství LAHOFER patrony hlav tyikrát bhem roku zve na vinaské akce. 
Zaátkem roku stíhají vinohrady, na jae okopávají, v lét vylamují zálistky a na 
podzim sklízí úrodu a run lisují š
ávu z tchto hrozn.  
Na každé z tchto akcí eká úastníky pohoštní, návštva sklepa i provozovny, 
ochutnávka vín a jiná zábava. 
Z hrozn, které „hlavai“ nasbírali pak Vinaství LAHOFER vyrábí speciální šarži vín 
s názvem Cuveé Moje hlava, které pednostn nabízí práv partnerm hlav vinné révy. 
Jako speciální bonus si pak za doplatek mžou navrhnout vlastní etiketu. 
Dále patroni hlav získají slevu na vína LAHOFER, slevu na ubytování v Hotelu 
LAHOFER, degustaci pro 2 osoby na Lampelbergu zdarma, dárkovou krabici 
s vinaskými potebami. 
Tento úžasný projekt má Vinaství LAHOFER a z dotazníkového šetení vyšlo najevo, 
že více než polovina zákazník o tomto projektu nikdy neslyšela. Zamím se tedy na 
to, jak zvýšit povdomí o tomto programu. 
Vlastní návrh: Úpln první zmnou by byla zmna webových stránek. Pokud si 
najedete na webové stránky www.mejtesvojihlavu.cz zjistíte, že tyto stránky pomrn
narychlo a jsou vytváeny pomocí vkládání obrázk. Stránky nejsou vbec aktuální, 
urit by bylo vhodné na tuto webovou stránku umís
ovat pozvánky na akce pro 
patrony hlav, dále zde chybí umístní fotografií z jednotlivých akcí, taktéž by urit
86 
návštvníci uvítali fotografie vína, na jehož pstování, sbru i výrob se vlastnorun
podíleli. 
Firma by mla zadat požadavek svému správci webových sítí, aby stránky zaktualizoval 
a aby se podle specifických klíových slov tyto stránky dali vyhledat v prohlížei 
Google a Seznam.  
Píklad klíových slov: zážitkový dárek, víno, vinaství, Jižní Morava, Znojemsko, 
Lampelberg, vinohrad, Mjte svoji hlavu. 
Podklady pro aktualizaci a zmnu webových stránek by správci webových sítí ml 
poskytnout marketingový a obchodní editel spolenosti. 
ástka, za kterou by byla provedena rekonstrukce webového portálu, byla stanovena na 
30 000 K. Pravidelnou správu webu a správu sociálních sítí má na starosti 
marketingový a obchodní editel, ástka za tyto služby je zahrnuta v jeho msíní mzd. 
Dalším a velice jednoduchým krokem jak upozornit na projekt Mjte svoji hlavu na 
rzných výstavách a degustacích je vytvoení reklamního roll up stojanu a nových 
reklamních leták. Stávající reklamní letáky jsou nepraktické z toho dvodu, že jsou 
plné dlouhého textu. Každého kdo si je vezme do rukou odradí plné stránky textu, 
chtlo by to pouze heslovité odkazy a jen dležité zprávy a samozejm fotky z již 
absolvovaných akcí. 
Navrhovala bych výrobu dvou reklamních roll up. Tento reklamní roll up stojan se dá 
dle zjištných údaj poídit za 1.000 K a náklady na tisk 15.000 ks leták se pohybují 
okolo 15.000 K bez DPH. 
Dále by bylo vhodné zvýšení reklamy na velkých výstavách, jako je mezinárodní 
veletrh pro gastronomii Víno a Delikatesy v Praze a mezinárodní vinaský veletrh 
Grand Prix Vinex v Brn, a to pomocí mobilního marketingu. Na tchto výstavách se 
objevuje tisíce lidí, kteí mají zájem o víno a vci s ním spojené a urit by to hodn lidí 
oslovilo. 
Mobilní marketing je cílená reklama pímo na uritou skupinu lidí. Pomocí mobilního 
marketingu mže firma nechat zasílat cílené zprávy dle aktuální polohy zákazníka, 
v tomto pípad pohybujícího se na konkrétním veletrhu. 
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Na tchto veletrzích v Praze se pohybuje dle statistik okolo 15.600 návštvník a v Brn
okolo 27.600 návštvník. Jedna reklamní MMS podle ceníku O2 je 5,50 K bez DPH. 
Pokud by tedy firma chtla cílen oslovit všechny návštvníky na pražském veletrhu 
Víno a Delikatesy, vyšla by ji tato cílená reklama na pibližn 86.000 K bez DPH. 
Pokud by chtla oslovit všechny návštvníky na brnnském veletrhu Grand Prix Vinex, 
vyšla by firmu tato reklama na pibližn 150.000 K. Aby to firmu nepišlo až tak 
draho, dal by se dále specifikovat požadavek, že by se tyto MMS zprávy odeslaly pouze 
návštvníkm pohybujícím se v okolí 100m od stánku Vinaství LAHOFER. Tím by se 
urit snížily náklady na tuto reklamu. 
Další možností jak zviditelnit program Mjte svoji hlavu, ale i samotné Vinaství 
LAHOFER je umístní billboard v okolí Znojma. Znojmo je „pedhraniní“ msto, 
leží pouhých 8 kilometr od hranic a byla by velká škoda nevyužít toho, že pes toto 
msto projíždí spousta lidí. Pro strategické umístní billboard bych zvolila ti místa 
a to ve smru od Prahy, ve smru od Brna a ve smru od hranic ped vesnicí 
Chvalovice. 
Podle nacenní by výroba, doprava i montáže tchto billboard stála 43.000 K bez 
DPH a potisk billboard z obou stran by vyšel na 6.000 K bez DPH. 
Obrázek . 21: Návrh billboardu . 1 
Zdroj: vlastní práce 
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Obrázek . 22: Návrh billboardu . 2 
Zdroj: vlastní práce 
Obrázek . 23: Návrh billboardu . 3 
Zdroj: vlastní práce 
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3. Rozšíení sortimentu 
Vinaství LAHOFER nabízí celou škálu rzných druh vín. Nabízí jak už standardní 
vína, tak i vína s oznaením VOC, vína se šroubovými uzávry, vína z Francie, mladá 
vína, speciální ady jako Sekt a výbr z cibéb. Vinaství LAHOFER nezapomíná na dti 
a vyrábí pro n pírodní mošty z jablek i z rzných odrd vinné révy. Do své škály 
nabízených produkt také zaadili Café LAHOFER, LAHOmed a LAHOdžemy. 
Velmi zajímavým rozšíením sortimentu, by podle mého názoru bylo zamení na 
ochucená vína. Ve Francii se velmi rozmohl trend pít ochucená vína, tak jako u nás 
ochucená piva. Vína se ochucují rznými píchutmi, nap. broskví, limetkou i 
grepem. U nás v eské republice toto víno ješt není moc známé a myslím si, že by to 
byla velká konkurenní výhoda pijít s tímto produktem na eský trh mezi prvními. 
Nejprve bych na zkoušku zaadila do prodeje víno Rosé s píchutí grepu, pijde mi to 
jako velice zajímavá a osvžující kombinace.  
V první ad bych doporuila przkum trhu, zda by o toto víno byl v eské republice 
zájem. Orientovala bych v tomto przkumu pedevším na mladé lidi a na ženy. 
K realizaci toho przkumu bych využila sociální sít Facebook a realizovala bych ho 
pomocí ankety. 
Pokud by z przkumu bylo jasné, že je o tento produkt zájem, tak bych do prodeje ze 
zaátku zaadila menší množství lahví, asi okolo 5.000 ks, a podle poptávky by se 
objem produkce dále reguloval. 
Kalkulace na výrobu ochuceného vína jsou: náklady na výrobu 0,75 l vína se pohybují 
okolo 30 K, láhev typu BORDO se šroubovým uzávrem stojí 3,86 K, šroubový 
uzávr vyjde na 1,41 K, výroba etikety pijde na 3,32 K, náklady na tres
 pidanou do 
0,75 l vína se pohybují okolo 0,50 K. Náklady na výrobu jedné lahve se tedy pohybují 
okolo 39 K. Pedpokládané náklady na výrobu 5.000 ks lahví ržového vína s píchutí 
grepu iní 195.000 K. 
Vinaství LAHOFER by touto výrobou vyešilo hned dva problémy, zbavilo by se 
modrých hrozn, o které není až tak velký zájem a byli by mezi prvními vinai v eské 
republice, kteí by zaali vyrábt vína s píchutí. 
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Dalším mým návrhem pro rozšíení sortimentu, tedy spíš sortimentu nabízených služeb 
by bylo tématické putování po vinicích pro poetn omezenou skupinu cca 30 – 45 
lidí. 
Toto tématické putování by se konalo ve dvou dnech, protože objet všechny vinice 
spolenosti Vinaství LAHOFER je nereálné. První den by se putovalo v Hostradicích 
na vininí trati Volné pole, dále by se zajelo do Olbramovic, kde se nachází vinice 
Leskoun, Na vyhlídce, U sv. Michala a Olbramovická hora, dále by bylo zajímavé se jet 
podívat do Kyjovic na vinice Špiák. A následoval by návrat do Znojma do Hotelu 
LAHOFER, kde by probíhala degustace deseti vzork a byl by zde raut pro úastníky 
tohoto putování. Druhý den by se jelo na vinice U Hájku, která se nachází v Dobšicích, 
dále pak do Dyje na vinice Babiák, následovala by obec Hrádek, kde se nacházejí 
Vinohrady ke Kídlvkám, dále obec Vrbovec a vinice Lampelberg, Šác, Dolina, Vinná 
hora a Waldberg a nakonec by se putování zakonilo ve Znojm v ásti zvané „staré 
msto“ na Rajské vinici, kde má Vinaství LAHOFER od jara do podzimu otevený 
degustaní stánek. 
Na každé zastávce by se degustoval njaký vzorek vína pocházející z té konkrétní 
vininí trati a byl by k té vininí trati podán odborný výklad. 
V cen tohoto putování by byla doprava autobusem, degustace jednotlivých vzork, 
degustace a raut v Hotelu LAHOFER. 
Dle kalkulace získané od dopravní spolenosti by náklady na cestu byly 8.450 K a dle 
kalkulací získaných z Hotelu LAHOFER by náklady na raut a degustaci 10 vzork pro 
30 osoby byly ve výši 11.570 K a pro 40 osob byly ve výši cca 14.049 K. Degustace 
20 – 30 vzork ve vinicích by stálo v rozmezí od 2.000 K do 3.000 K. Toto putování 
by pro 30 – 40 osob mohlo stát v rozmezí od 23.000 K do 25.000 K. Cena za 
dvoudenní tematické putování pro jednu osobu bez ubytování by se mohla pohybovat 
okolo 1.000 K na jednu osobu. 
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4. Propagace a dostupnost znaky 
Z výsledk, které jsem zjistila pi provádní výzkumu, jsem identifikovala problém 
v oblasti propagace v uritých krajích. 49 % dotázaných pocházelo z Jihomoravského 
kraje a 18 % z hlavního msta Prahy, 7% z Jihoeského kraje a 6 % ze Stedoeského, 
ostatní kraje byly pouhá mizivá procenta. 
Vinaství LAHOFER je nejvíce známé v kraji, kde má sídlo, proto bych doporuovala 
zamit se na propagaci v ostatních krajích eské republice a piblížit víno LAHOFER 
lidem, kteí nemli možnost se s ním ješt seznámit. Doporuila bych, aby se spolenost 
zamila na kraje, kde není tak vysoká míra nezamstnanosti, a to z dvodu výroby 
a prodeje kvalitních a tím i dražších vín. Tmito kraji jsou: Plzeský, Stedoeský, 
Jihoeský, Královehradecký, Pardubický a kraj Vysoina. 
Prvním krokem, který bych doporuila, by byla motivace stávajících dvou 
obchodních zástupc, a to napíklad tím, že budou více odmováni za pivedení 
nových zákazník do firmy a za stávající budou dostávat nižší provize. Touto motivací 
by se vyešil i problém s dostupností znaky LAHOFER, který vyplývá z otázky . 4, 
kde více jak 39% zákazník není úpln spokojeno s dostupností znaky LAHOFER 
v jejich okolí. Tato motivace by to vyešit, protože obchodní zástupci by byli nuceni 
vyhledávat nové vinotéky a specializované obchody, kde by se výrobky mohli prodávat. 
Pokud toto nepomže, potom bych pemýšlela o pijetí dalšího obchodního zástupce, 
aby firma byla schopna vykrýt nabídku pro kompletn celou eskou republiku. 
Dalším mým doporuením by bylo, aby Vinaství LAHOFER zamilo svou pozornost 
na nástroje podpory prodeje v tchto krajích, které by oslovovali nové zákazníky 
a stimulovali je ke koupi produkt. Tento druh podpory prodeje mže probíhat formou 
ochutnávek. Ochutnávky se mohou objevovat pi konání rzných významných akcí, 
slavností, charitativních akcí, veírk a trh, festival, apod.  
Pro lepší propagaci nejen v regionech, které nejsou našimi zástupci tak osazené, ale pro 
lepší propagaci celkov, bych doporuovala školení obchodních zástupc. Obchodní 
zástupce musí umt dobe využít psychologie pi jednání se zákazníkem, musí umt 
dobe zvolit strategie prodeje, ovládat e tla, ml by umt ešit konflikty a hlavn jim 
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pedcházet, protože dohadovat se se zákazníkem, není dobré, ml by umt klást otázky, 
ale také by ml umt naslouchat zákazníkovi atd. Chování obchodních zástupc je pro 
firmu velice dležité, protože správn proškolený a dobe vystupující obchodní zástupce 
mže být pro firmu cennou reklamou. 
Takovéto školení by se mlo týkat dvou obchodních zástupc firma a také 
marketingového editele. Cena pro všechny ti zamstnance by se mla pohybovat 
okolo 30.000 K. 
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4.5. Pehled navrhovaných ešení 
Je dležité si uvdomit, že návrhy a doporuení jsou pro firmu Vinaství LAHOFER 
asov i finann nároné. Pro velkou vtšinu návrh a doporuení firma své stálé 
dodavatelé má, takže v tomto jí odpadá asová náronost z hlediska výbru dodavatel. 
Pro spolenost je velice dležitá návratnost vynaložených investic. U tchto doporuení 
je pedpokládaná návratnosti investic do jednoho maximáln do dvou let. 
V níže uvedené tabulce jsou shrnuty náklady na realizaci návrh a jsou zde uvedeny 
i jejich pínosy pro spolenost. K výši tchto náklad jsem dospla po spolené 
konzultaci s editelem marketingového oddlení a s hlavním sklepmistrem spolenosti 
Vinaství LAHOFER, a.s. Pod touto tabulkou je uveden pedbžný harmonogram, který 
zachycuje dobu trvání jednotlivých návrh. 













o tisk kartiek – Lubomír 
Vitanovský – Agentura 
Bravissimo 





30.000 K o píliv nových 
zákazník
o oslovení a získání 
vytipovaného 
segmentu zákazník
o zvýšení povdomí o 
programu „Mjte svoji 




o podklady pro úpravu dodá 
zamstnanec Ing. Daniel Smola 
o rekonstrukci provede externí 
správce webových sítí 
Smart4Web 
tvorba reklamních roll 
up a leták
vztahujících se 
k programu „Mjte svoji 
hlavu“ 
17.000 K
o Lubomír Litanovský – Agentura 
Bravissimo 
Cílený mobilní 
marketing zamený na 






o návrh provede marketingový 
editel spolenosti Ing. Daniel 
Smola 
o provedení - O2 Telefonica Czech 
Republic, a.s. 
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Tvorba billboard  49.000 K
o grafický návrh - Lubomír 
Litanovský – Agentura 
Bravissimo 
o tisk billboardu - KOFRO
PRODUCTION & 
ADVERTISING s.r.o.  
Rozšíení sortimentu o 
ochucená vína (Rosé 
s píchutí grepu)
195.000 K
o úinný marketingový 
nástroj 
o zvýšení zájmu 
veejnosti 
o vtší exkluzivita 




o proškolení a vytvoení vína 
provede sklepmistr spolenosti 
Ing. Jií Lancman 
o návrh etiket – Lubomír 
Litanovský - Agentura Bravissimo 
o tisk etiket - AGENTURA OSMA, 
a.s. 
o lahve + šroubové uzávry dodá 
franízová spolenost BS vinaské 
poteby s.r.o. 
Tematické putování po 
vinicích pro omezenou 




o úinný marketingový 
nástroj 
o zvýšení zájmu 
spolenosti, píliv 
nových a zvýšení 
úrovn spokojenosti 
stávajících zákazník
o putování budou provádt 
obchodní zástupci nebo 
marketingový editel spolenosti 
o autobusová doprava Bežanská 








o píliv nových 
zákazník, zlepšení 
image spolenosti 
o Top Vision s.r.o. 
Zdroj: vlastní práce 
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Tabulka . 15 : Doba realizace návrhových opatení v msících 
Zavedení vrnostního zákaznického programu       
Rekonstrukce webového portálu www.mejtesvojihlavu.cz      
Tvorba reklamních roll up a leták       
Cílený mobilní marketing      
Tvorba a umístní billboard      
Rozšíení sortimentu – ochucená vína   
Tematické putování po vinicích pro 30 – 40 osob        
Školení obchodních zástupc       
Zdroj: vlastní práce 
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5. ZÁV	R 
V této diplomové práci jsem se vnovala zjištním míry spokojenosti zákazník
spolenosti Vinaství LAHOFER, a.s., a to pomocí dotazníkového šetení. Na základ
výsled získaných z dotazníkového šetení a provedených analýz jsem navrhla opatení, 
která by mla pispt ke zvýšení úrovn spokojenosti stávajících zákazník, ale také 
k získání zákazník nových. 
Pro pochopení této problematiky jsem nejdíve nastudovala teoretické poznatky 
z odborné literatury, pro snadnjší dosažení stanoveného cíle. V teoretické ásti jsem se 
zabývala problematikou marketingového výzkumu a spokojenosti zákazník. Také jsou 
zde uvedeny analýzy, které se vnují popisu vnitního a vnjšího prostedí firmy. 
V analytické ásti jsem se vnovala pedstavení spolenosti, její historii i souasnosti. 
Vnovala jsem pozornost i nkterým finanním ukazatelm spolenosti za poslední ti 
roky. Zpracovala jsem i pedbžné finanní ukazatele za rok 2013. Spolenost podléhá 
zákonnému auditu, tudíž mže odevzdat daové piznání až v ervnu, proto ješt nemá 
finální verzi výkaz. Dále jsem v této ásti zpracovala marketingový mix spolenosti, 
analýzu okolí podle Portera, SWOT analýzu a SLEPTE analýzu spolenosti. 
Na základ tchto analýz a informací získaných od vedení spolenosti jsem sestavila 
elektronický dotazník, jehož výsledky jsou stžejní ástí mé diplomové práce. 
Dotazníkové šetení jsem zamila na zákazníky Vinaství LAHOFER, kteí jsou 
pímými spotebiteli vína.  
Získaná data jsem analyzovala a vyhodnotila pomocí graf a slovních komentá. 
V poslední ásti mé diplomové práce se vnuji konkrétním návrhm a doporuením, 
které se odvíjejí z výsled provedeného dotazníkového šetení a z provedených analýz 
spolenosti. Na základ tchto výsled jsem navrhla nkolik konkrétních ešení, které 
mají za cíl zvýšení úrovn spokojenosti stávajících zákazník, zlepšení celkové image 
spolenosti a povdomí o spolenosti a tím i napomoci pro získání nových zákazník. 
Návrhy a doporuení jsem se snažila sestavit tak, aby odpovídali finanním možnostem 
spolenosti a aby návratnost vynaložených investic byla co nejrychlejší. 
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Návrhy a opatení vetn výsledk dotazníkového šetení budou pedloženy vedení 
spolenosti. Jelikož jsem pracovníkem spolenosti a podílím se na nkterých 
marketingových aktivitách, vím, že tyto návrhy budou prosazeny a zavedeny. 
Celkov jsou zákazníci Vinaství LAHOFER spokojeni s nabízenými produkty 
a do Vinaství LAHOFER se rádi vracejí. V souasnosti ale existuje na trhu velká 
konkurence, proto je více než dležité, aby se spolenost o své zákazníky starala, 
zajiš
ovala jejich plnou spokojenost a zjiš
ovala jejich poteby a pání. Spolenost by 
mla zavést pravidelné marketingové przkumy a na základ výsledk z realizovaných 
przkum stanovit a realizovat opatení, která povedou k plné spokojenosti zákazník. 
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